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Анотація. У статті здійснено критичний аналіз існуючих методологічних підходів до 
механізму формування маркетингової комунікаційної діяльності підприємства. Узагальнено 
підхід до механізму формування комплексу маркетингових комунікацій, що відрізняється від 
існуючих точною послідовністю дій, наявність етапу програмування за авторським мето-
дом аналізу, синтезу і оптимізації показників та використанням інструментів маркетингової 
комунікації.

Ключові слова: механізм формування комплексу маркетингових комунікацій, маркетин-
гова політика комунікацій, авіаперевезення, авіатранспортні підприємства,  маркетингова 
діяльність.

Правильна організація маркетингової ді-
яльності та проведення ефективних марке-
тингових заходів є важливим питанням імі-
джу, що забезпечує успішне функціонування 
підприємства. Краще здійснювати цей процес 
за допомогою заздалегідь розробленої про-
грами маркетингових комунікацій. Для цього 
доцільно детально вивчити підходи до меха-
нізму формування комплексу маркетингових 
комунікацій.

Питанню механізму формування комплек-
су маркетингових комунікацій присвячені те-
оретичні та практичні розробки відомих у цій 
сфері учених: Дж. Блайда, Я. Бронштейна, 
А. Войчака, В. Королька, Т. Лук’янець, В. Мо-
ісєєва, Г. Почепцова, Є. Ромата, Т. Циганкової 
та ін. Формування маркетингових комунікацій 
у різних сферах – це звичайна річ. Але в авіа-
транспортній сфері, основною діяльністю якої 
є надання послуг, глибокому теоретичному 
обґрунтуванню та методиці дослідження про-
цесу формування комплексу маркетингових 
комунікацій приділяють мало уваги. Окремі 
питання зазначеної проблематики розглядали-
ся в наукових працях вітчизняних учених-еко-
номістів О. В. Костроміна, Б. В. Артемонова, 
М. Л. Мамонова, С. Є. Петропавловської зі 
співавторами та ін. Але підхід механізму фор-
мування комплексу маркетингових комуніка-

цій для вітчизняних авіапідприємств так і не 
було представлено. 

Основною метою дослідження є вста-
новлення теоретико-методологічних основ і 
розробка підходу до механізму формування 
комплексу маркетингових комунікацій, меха-
нізм формування маркетингових комунікацій 
авіакомпанії з урахуванням особливостей авіа-
транспортної галузі.

Детальний аналіз сутності маркетингу та 
основних характеристик ринку послуг вказує 
на те, що процес комунікативного кругообігу 
покладений в основу всієї системи ринкових 
взаємин, а починається він саме з механізму 
формування комплексу маркетингових кому-
нікацій.

Сама модель комунікаційного процесу з 
метою впливу на споживача з моменту появи 
і в процесі вивчення у певній галузі набува-
ла різних елементів і етапів формування, не 
змінюючи особливо своєї сутті та основних 
завдань. Основним із них є інформування 
споживачів про пропоновану послугу, умови 
продажу, пільги, канали розповсюдження, про 
нові пропозиції тощо; переконання споживача 
скористатися певною послугою. Крім того, не-
обхідно переконати у зручності, вигоді, еконо-
мічності, в унікальності обслуговування, що 
дасть можливість подолати сезонний попит, із 
метою створення відчуття задоволеності. За-
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галом, переконання необхідно для розкриття 
проблеми, яку можна розв’язати завдяки за-
пропонованій послузі та змусити покупця ді-
яти. В такому разі поведінка споживача спря-
мовуватиметься на те, що ринок пропонує в 
даний момент, а не на відкладення прийняття 
рішення щодо користування послугою на май-
бутнє. Не менш важливим є досягнення бажа-
ного результату за рахунок стабілізації збуту, 
підтримки прихильності до послуги, підтрим-
ки впізнавання.

Такі цілі можна досягти за допомогою ре-
клами, продавців, інформаційних консультан-
тів (турагентів, менеджерів із туризму), назв 
організацій, оформлення вітрин і внутрішньо-
го чи зовнішнього інтер’єра приміщень, упа-
кування, розсилання літератури, акцій і інших 
комунікацій і методів просування. З метою 
впливу на споживача можна використовувати 
різні види комунікацій. Але краще здійснюва-
ти цей процес за допомогою заздалегідь роз-
робленої програми маркетингових комуніка-
цій.

На думку українських учених А. Ф. Пав-
ленка та А. В. Войчака, розроблення комп-
лексу просування складається з таких етапів: 
1) визначення мети комплексу маркетингових 
комунікацій; 2) виявлення цільової аудиторії 
та бажаної зворотної реакції; 3) вибір звер-
нення; 4) вибір засобів поширення інформа-
ції; 5) вибір засобів впливу; 6) реклама, про-
паганда, стимулювання збуту, персональний 
продаж; 7) формування каналів зворотного 
зв’язку; 8) розрахунок бюджету [2].

Процес планування маркетингових ко-
мунікацій більш повно описали закордонні 
дослідники Дж. Бернет і С. Моріарті. На їх 
погляд, цей процес включає такі етапи: 1) ви-
значення можливих труднощів і сприятливих 
можливостей; 2) визначення цілей; 3) вибір 
цільової аудиторії; 4) вибір маркетингових 
комунікацій-мікс; 5) вибір стратегії маркетин-
гових звернень; б) вибір засобів доставки мар-
кетингових звернень; 7) визначення бюджету; 
8) реалізація стратегії [1, с. 164]. 

Однак, на наш погляд, цей процес потрібно 
завершувати етапом контролю за рекламною 
кампанією й оцінювання її ефективності.

Український учений С. С. Гаркавенко про-
понує вирішити питання щодо планування 
просування товару сімома послідовними ета-
пами: 1) визначення цілей і об’єктів реклам-
ної кампанії; 2) визначення цільової аудиторії; 
3) вибір засобів реклами; 4) підготовка ре-
кламного звернення; 5) розроблення графіків 
виходу реклами; 6) складання бюджету просу-
вання товару; 7) попереднє оцінювання ефек-
тивності реклами [3, с. 319].

Автори Дж. Р. Россінтер і Л. Персі, крім 
етапу контролю за кампанією й оцінювання її 
ефективності, пропонують виокремити ще й 
такі шість етапів ефективної реклами: 1) мета 
маркетингу й рекламний бюджет; 2) вибір ці-
льової аудиторії і функціональні цілі; 3) кому-
нікації і позиціонування; 4) творча стратегія і 
стратегія інтегрованих комунікацій; 5) страте-
гія добору засобів реклами; 6) контроль за ком-
панією й оцінювання її ефективності [5, с. 28]. 
Ще далі пішов класик маркетингу Ф. Котлер, 
який виокремив вісім основних етапів роз-
роблення ефективної програми просування: 
1) визначення цільової контактної аудиторії; 
2) визначення комунікаційних цілей; 3) ство-
рення звернення; 4) вибір каналів комунікації; 
5) визначення загального бюджету, виділено-
го на просування; 6) ухвалення рішення про 
змішані засоби просування; 7) оцінювання ре-
зультатів просування; 8) управління здійснен-
ням комплексу маркетингових комунікацій і 
координація цього процесу [4]. У його методи-
ку, крім етапів, зазначених іншими авторами, 
включено етап управління і координації.

Російські вчені Е. Ю. Дедовских, А. В. Дроз-
дов, Н. В. Моралева звертають увагу на такі 
головні етапи у формуванні якісного комп-
лексу маркетингових комунікацій: виявлення 
предмета реклами, постановка цілей реклам-
ного звернення, формування стратегії про-
дажу.

Сучасний ринок характеризується актив-
ним насиченням ринкового простору інфор-
мацією, зростанням її значущості й цінності. 
В цих умовах значно ускладнюються проце-
си комунікаційного впливу на споживачів. У 
зв’язку з цим доцільно розробляти відповідний 
алгоритм просування послуг авіаперевізників, 
алгоритм, що враховував би їх специфіку. По-
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чинати слід із формування реакції, яку чекає-
мо від потенційних клієнтів, а саме: поінфор-
мованості, знання збалансованості, переваги, 
переконаності, чи здійснюються покупки. По-
тім треба визначити керівні принципи вибору 
рекламного повідомлення, включаючи його 
зміст, структуру, формат і вибір засобів масо-
вої інформації, у тому числі персональні та не 
персональні канали комунікацій.

Після того, як авіакомпанія визначила 
основні маркетингові цілі, необхідно виявити 
цільовий сегмент ринку авіаперевезень і роз-
робити стратегію продажу авіапослуги. Вона 
може включати комбінацію різних способів, 
зокрема таких: інформаційне забезпечення і 
пряма реклама, адресна пропозиція, організа-
ція продажів, а також їх стимулювання (зниж-
ки, аукціони тощо), створення системи паблік-
рилейшнз (зв’язків із громадськістю), участь у 
спеціальних заходах (виставках, конференціях 
тощо). Реалізація послуги з авіаперевезення 
може відбуватися через турагента або безпо-
середньо кінцевому споживачу – пасажиру.

Рішення, які повинен приймати маркетин-
говий комунікатор, мають ідентифікувати ці-
льову аудиторію, визначити бажану відповідь 
щодо ступенів готовності покупця до здійснен-
ня покупки (поінформованість, знання, при-
хильність, перевага, переконаність і покупка). 
Все це допоможе перейти до наступного етапу 
та сформувати повідомлення й вибрати шля-
хи їх поширення. Далі необхідно розглянути 
основні методи, використовувані для визна-
чення загального бюджету на просування: ре-
ально можливий (за залишковим принципом), 
у вигляді відсотка від продажів, на основі зі-
ставлення витрат конкурентів із рівнем, що 
відповідає цілям і завданням маркетингу і ре-
кламної компанії. Надалі слід проаналізувати 
сутність кожного засобу просування, реклами, 
персональних продажів, стимулювання збуту 
та зв’язків із громадськістю. А на завершаль-
ному етапі слід передбачити характеристику 
чинників, що впливають на просування, – 
систему засобів просування товарів і послуг: 
види товарів і ринків, стратегії «тягни-штов-
хай», стадії готовності покупця до здійснення 
покупки та стадії життєвого циклу товару. А 
висновком буде вже управління, контроль і 

оцінювання комплексу маркетингових комуні-
кацій.

Проведений аналіз і узагальнення резуль-
татів теоретичного вивчення існуючих погля-
дів деяких авторів на досліджувану проблему 
дали можливість сформулювати схему розро-
блення комплексу маркетингових комунікацій 
на ринку авіатранспортних перевезень, що 
зводяться до схематичного плану механізму 
формування комплексу маркетингових кому-
нікацій для застосування в авіатранспортній 
сфері (рис. 1).

Запропонований підхід до механізму фор-
мування комплексу маркетингових комуні-
кацій відрізняється від існуючих точною по-
слідовністю дій і врахуванням п’яти етапів. 
Першим є етап підготовки, що включає в себе 
вирішення одразу кількох питань: визначен-
ня цілей і завдань маркетингової комунікації 
авіакомпанії, визначення авіапослуги та вияв-
лення цільового сегмента пасажира, визначен-
ня концепції повідомлення та його форми. На 
другому етапі вибирають канали розповсю-
дження, тобто інструменти маркетингових ко-
мунікацій і носіїв рекламного повідомлення. 
Третій етап – програмування за авторським 
методом аналізу синтезу та оптимізації (АСО) 
[6, 7]. 

За методом аналізу вивчення комплексу 
маркетингових комунікацій потрібно розчле-
нувати його на складові елементи. Кожну з ви-
окремлених частин слід аналізувати окремо у 
межах єдиного цілого. Отже, кожний процес 
(інструмент комплексу маркетингових комуні-
кацій) описується матрицею, а сам комплекс 
маркетингових комунікацій тоді відобража-
ється як результативна матриця усіх інстру-
ментів, що до нього входять і впливають на 
кінцевий результат.

Четвертий етап – реалізація сформовано-
го комплексу маркетингових комунікацій, а 
п’ятий – отримання ефекту від застосування 
та перепланування комплексу маркетингових 
комунікацій авіатранспортного підприємства. 
Крім того, зазначимо, що необхідно постійно 
проводити аналіз зовнішніх чинників і врахо-
вувати їх впливу на процес на деяких етапах.

Основними цілями формування комплексу 
маркетингових комунікацій авіатранспортних 
підприємства є інформування споживачів, пе-
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Формування комплексу маркетингових комунікацій
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Рис. 1. Процес формування ефективного комплексу маркетингових  
комунікацій авіатранспортних підприємств

реконання у зручності, створення відчуття за-
доволеності, спонукання споживача до дії.

У ході дослідження подано узагальнений 
підхід до механізму формування комплексу 

маркетингових комунікацій, що відрізняється 
від існуючих точною послідовністю дій і наяв-
ність етапу програмування за авторським ме-
тодом аналізу, синтезу і оптимізації показників 
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та використанням інструментів маркетингової 
комунікації. З метою формування ефективно-
го комплексу маркетингових комунікацій авіа-
транспортного підприємства запропоновано 
використовувати автоматичне проектування, 
що полягає в багаторазовому проведенні ана-
лізу впливу носіїв, що обираються до засто-
сування у комплексі. Аналіз являє собою роз-
рахунок характеристик вибраного комплексу 
маркетингових комунікацій на основі характе-
ристик компонентів, що його становлять.
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С. А. Сергиенко (Национальный авиационный університет, г. Киев). Механизм формиро-
вания комплекса маркетинговых коммуникаций авиакомпании.

Аннотация. В статье представлен критический анализ существующих методологичес-
ких подходов к механизму формирования маркетинговой коммуникационной деятельности 
предприятия. Обобщен подход к механизму формирования комплекса маркетинговых комму-
никаций, который отличается от существующего точной последовательностью действий 
и наличием  этапа программирования по авторским методом анализа, синтеза и оптимиза-
ции показателей через использование инструментов маркетинговой коммуникации.
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Summary. The article analyzes and presents a critical analysis of existing methodological ap-
proaches to marketing communications mechanism of formation of the company. The author sum-
marizes the approach to the mechanism of formation of the complex marketing communication that 
differs from existing exact sequence of actions into account the stage and programming copyright by 
analysis, synthesis and optimization of indicators of marketing communications tools.
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