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Аннотация
Исследованы теоретические вопросы развития банковского сектора как составляющей рынка финансовых услуг 
в контексте экспансии иностранного банковского капитала. Выявление основные положительные и потенциально 
негативные последствия присутствия иностранного банковского капиталу. Обоснована эффективность привлече-
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Summary
The theoretical problems of the banking sector was studied as part of the financial services market in the context of 
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У статті обґрунтовано складові комплексу маркетингових комунікацій. Здійснено моніторинг практичного викори-
стання комплексу комунікацій передовими підприємствами Закарпатської області.
Ключові слова: маркетинг, маркетингові комунікації, реклама, пропаганда, стимулювання збуту, паблік рілейшенз, 
персональний продаж.

Постановка проблеми. В сучасних умовах 
ринкової економіки все більшого зна-

чення та ваги, для вітчизняних підприємств, 
набуває комплекс маркетингових комунікацій. 
Сучасну боротьбу підприємств, за краще міс-
це на ринку, дуже важко уявити без наступних 
засобів комплексу маркетингових комунікацій 
(КМК), як реклама, пропаганда, PR – заходи, 
стимулювання збуту, паблік рілейшенз а також 
персонального продажу. Всі ці перелічені еле-
менти є «зброєю», яка знаходиться в арсеналі, 
майже, кожного підприємства. Проте виникає 
необхідність вибору окремих елементів комп-
лексу комунікацій для ефективного ведення 
маркетингової діяльності, отримання прибутків 
тощо. Тому досліджувана тема є надзвичайно 
цікавою та актуальною для розгляду.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Зна-
чний науковий внесок у розробку системи марке-
тингових комунікацій зробили такі науковці, як  
Т. Амблер, Г. Армстронг, А. Войчак, Ф. Котлер,  
Н. Куденко, Ж. Ламберн, М. Левіна, Т. Лук'янець, 

П. Поченцова, Т. Примак, Т. Процюк, І. Решетні-
кова, Е. Ромат, Р. Скриньковський, Т. Ткаченко,  
С. Цюх та ін. [1-17].

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Попри всебічне дослідження 
проблематики маркетингових комунікацій під-
приємства, недостатньо висвітленими лишаються 
питання практичного їх застосування на підпри-
ємствах через брак інформації, відповідних спеці-
алістів, неправильне використання тощо.

Мета статті. Мета даного дослідження полягає 
у вивченні складових маркетингових комунікацій 
та обґрунтуванні практичного їх застосування на 
підприємствах Закарпатської області.

Для досягнення цієї мети, в ході наукового до-
слідження, були поставлені та вирішені наступні 
завдання:

– обґрунтувати суть складових маркетингових 
комунікацій;

– проаналізувати використання маркетингових 
комунікацій окремими підприємствами Закарпат-
ської області.

© Леськів С.Р., Бочко О.Ю., 2014
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Виклад основного матеріалу. Підприємства іс-

нують в умовах ринкової економіки і потребують 
від керівників вміння своєчасного адаптування до 
змін, обґрунтування перспектив розвитку, вихід 
на нові ринки, ефективне здійснення маркетинго-
вої діяльності, використання складових маркетин-
гових комунікацій тощо.

Маркетингова комунікація є двостороннім про-
цесом: з однієї сторони, передбачається вплив на 
цільові та інші аудиторії, а з іншої, – отриман-
ня зустрічної інформації про реакції аудиторій на 
здійснюваний вплив. Ці дві складові однаково важ-
ливі та дають можливість розглядати маркетинго-
ву комунікацію як систему [8].

Найпоширенішим елементом комплексу марке-
тингових комунікації є реклама. На сьогодні існує 
велика кількість різноманітних визначень поняття 
«реклама». Особливу увагу звернемо на визначен-
ня, яке надають А. Павленко та А. Войчак: рекла-
ма – це довільна платна форма не персональної 
презентації та просування ідей, товарів, послуг 
через засоби масової інформації [5, с. 144].

Наступною складовою МК є пропаганда (public 
relations – англ. громадські зв'язки; publicity – 
публічність, гласність) – організація громадської 
думки, яка сприяє успішному функціонуванню 
підприємства, досягненню ним поставлених цілей 
[5, с. 144].

Стимулювання продажу товарів, можна, визна-
чити, як сукупність прийомів, котрі застосовують 
протягом усього життєвого циклу товару до трьох 
учасників ринку – споживача, оптового та роздріб-
ного торговця і власного торгового(збутового) пер-
соналу з метою максимального (нехай і короткочас-
ного) збільшення кількості нових покупців [6, с. 98].

Одним із засобів впливу на покупця є персо-
нальний продаж товарів, який передбачає особис-
те пред'явлення товарів покупцю або групі покуп-
ців під час бесіди з метою продажу цих товарів 
[6, с. 98; 14].

Прямий маркетинг – засіб маркетингових ко-
мунікацій, який передбачає безпосередню (без 
проміжних ланцюжків) інтерактивну взаємодію 
продавця, виробника товару з кінцевим спожи-
вачем даного товару, розрахований на отримання 
відгуку або здійснення угоди [7, с. 453].

Дослідження використання комплексу марке-
тингових комунікацій проведемо на прикладі під-
приємств Закарпатської області. До провідних під-
приємств Закарпаття належать:

1. ТОВ «Фішер-Мукачево»; 
2. ЗАТ «Ужгородська швейна фабрика»;
3. ВАТ «Мукачівський завод «Точприлад»;.
4. ОП «Ужгородський коньячний завод»;
5. ТОВ «ЗакарпатЄвроТранс»;
6. ВАТ «Мукачівська трикотажна фабрика 

«Мрія»;
7. ЗАТ СП «Котнар».
В залежності від спеціалізації фірми, а також 

її цілей підприємства застосовують і різні заходи 
комплексу маркетингових комунікацій. Візьмемо 
для прикладу підприємство ВАТ «Мукачівська три-
котажна фабрика «Мрія». За нашим спостережен-
ням дана фірма активно застосовує рекламні заходи, 
проте вони стосуються не тільки реклами продукції, 
а реклами вільних робочих місць. Тобто, стає зрозу-
мілим, що підприємство залучає додаткову кількість 
працівників з метою розширення виробництва.

ТОВ «ЗакарпатЄвроТранс» використовує май-
же всі елементи комплексу маркетингових кому-
нікацій. По-перше, це реклама, товарів та реклама 
самого підприємства. Основними формами якої є 

телереклама, Біг-борди міста та обласні інформа-
ційно-рекламні вісники і т.д. Також фірма застосо-
вує активні PR-заходи у вигляді активних публі-
кацій, прес-релізів в газетах та Інтернет-просторі. 
По-друге, персональний продаж використовується 
продавцями-консультантами, які знаходять інди-
відуальний підхід до кожного покупця. 

ОП «Ужгородський коньячний завод» також здій-
снює активні дії в напрямку маркетингових кому-
нікацій, зокрема через всесвітню мережу Інтернет, 
можна отримати потрібну інформацію щодо продук-
ції що виготовляється. Також завод запровадив сис-
тему заохочувальних стипендій студентам-сиротам 
Ужгородського національного університету.

Отже, як бачимо, Закарпатські підприємства 
застосовують різні елементи комплексу марке-
тингових комунікацій. Але на сьогоднішній день 
фірми значно скорочують витати на маркетинг, це 
пов'язано насамперед з нестабільною економічною 
ситуацією в країні, Україна до цих пір не може 
оговтатись від світової кризи, також невпевненості 
в завтрашньому дні підприємствам додають пре-
зидентські вибори що наближаються.

Для того щоб дослідити, які ж з нижче на-
ведених підприємств використовують комплекс 
маркетингових комунікацій було проведено мар-
кетингове дослідження. Серед 6-и запропонованих 
підприємств респондент мав можливість обрати 
найбільш активніше, на його думку, підприємство, 
яке застосовувало комплекс маркетингових кому-
нікацій. Результати проведеного маркетингового 
дослідження подано в табл. 1.

Таблиця 1
Використання маркетингових комунікацій 

підприємствами

Назва підприємства Питома вага в 
структурі, %

ТОВ «Фішер-Мукачево» 14
ЗАТ «Ужгородська швейна фабрика» 11
ОП «Ужгородський коньячний завод» 21
ТОВ «ЗакарпатЄвро Транс» 23
ВАТ «Мукачівська трикотажна 
фабрика «Мрія» 9

ЗАТ СП «Котнар» 22
Всього 100

Джерело:досліджено авторами

Для більш наглядного аналізу результати до-
слідження (табл. 1) подамо на рис. 1.
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області за активністю застосування маркетингових 

комунікацій, за 2013 р.
Джерело: сформовано авторами
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Як бачимо, найбільш активними є  
ТОВ «ЗакарпатЄвро Транс», ЗАТ СП «Котнар»,  
ОП «Ужгородський коньячний завод», які займа-
ють лідируюче становище на ринку за активністю 
проведення та використання маркетингових ко-
мунікацій. Інші фірми займають дещо відстаюче 
положення, що пов'язане з відсутністю кваліфі-
кованих спеціалістів, правильність та періодич-
ністю використання МК.

Висновки і пропозиції. В статті обґрунтовано 
складові маркетингових комунікацій, здійснено 
моніторинг їх практичного використання пере-
довими підприємствами Закарпатської області. 

Виявлено, що значну увагу маркетинговим ко-
мунікаціям приділяють наступні підприємства:  
ТОВ «ЗакарпатЄвроТранс», ЗАТ СП «Котнар», 
ОП «Ужгородський коньячний завод». Потребує 
залучення спеціалістів-маркетологів ВАТ «Мука-
чівська трикотажна фабрика «Мрія».

Зазначимо, що питання методики практично-
го застосування маркетингових комунікацій зна-
ходяться на стадії дослідження й систематизації. 
Основою для подальших практичних досліджень 
є визначення пріоритетних видів маркетингових 
комунікацій для окремого підприємства, обґрунту-
вання рівня ефективності.
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ СОСТАВЛЯЮЩИХ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 
НА ПРЕДПРИЯТИЯХ ЗАКАРПАТСКОЙ ОБЛАСТИ

Аннотация
В статье обоснованно составляющие комплекса маркетинговых коммуникаций. Осуществлен мониторинг практи-
ческого использования комплекса коммуникаций передовыми предприятиями Закарпатской области.
Ключевые слова: маркетинг, маркетинговые коммуникации, реклама, пропаганда, стимулирование сбыта, па-
блик рилейшенз, персональная продажа.
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USING COMPONENTS OF MARKETING COMMUNICATIONS 
FOR ENTERPRISES TRANSCARPATHIAN REGION

Summary
In the article the components of the system of marketing communications. Be monitored practical use of complex 
advanced enterprise communications Transcarpathian region.
Keywords: marketing, marketing communications, advertising, promotion, sales promotion, Public Relations, personal selling.


