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Для сучасного економічного простору характерна надзвичайно жорстка конкуренція за залучення та 
утримання різних сегментів споживачів. В умовах пандемії життя стало іншим: амбітні бізнес-плани, ко-
мунікаційні й маркетингові стратегії втратили свою актуальність. Бізнес опинився перед вибором – зупи-
нитися чи намагатися адаптуватися до нових умов. Ці зміни незворотні, і щоб вижити у посткарантин-
ний період та залишатися на плаву, потрібно прийняти ситуацію, бути готовим до змін, стати гнучким 
і побачити перспективи в обставинах, що склалися. Зусилля маркетологів актуалізуються за рахунок 
упровадження цифрових інструментів спілкування та продажів і становлять шлях до успіху в бізнесі. Най-
більш значущою частиною маркетингової діяльності вважається маркетингова комунікація, завдання якої 
полягає у приверненні уваги постачальників та покупців. Надання інформації про товари та послуги спри-
яє прийняттю рішення про купівлю. У статті висвітлено основні інструменти, які використовуються у 
маркетинговому спілкуванні для встановлення ефективних контактів зі споживачами.
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Для современного экономического пространства характерна чрезвычайно жесткая конкуренция в при-
влечении и удержании различных сегментов потребителей. В условиях пандемии жизнь стала другой: ам-
бициозные бизнес-планы, коммуникационные и маркетинговые стратегии потеряли свою актуальность. 
Бизнес оказался перед выбором – остановиться или пытаться адаптироваться к новым условиям. Эти 
изменения необратимы, и чтобы выжить в посткарантинний период и оставаться на плаву, нужно при-
нять ситуацию, быть готовым к изменениям, стать гибким и увидеть перспективы в сложившихся об-
стоятельствах. Усилия маркетологов актуализируются за счет внедрения цифровых инструментов 
общения и продаж и составляют путь к успеху в бизнесе. Наиболее значимой частью маркетинговой 
деятельности считается маркетинговая коммуникация, задача которой заключается в привлечении 
внимания поставщиков и покупателей. Предоставление информации о товарах и услугах способствует 
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принятию решения о покупке. В статье отражены основные инструменты, которые используются в 
маркетинговом общении для установления эффективных контактов с потребителями.
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In the modern economic context is characterized by extremely fierce competition in attracting or retaining differ-
ent segments of consumers. The coronavirus pandemic in early 2020 changed the whole model of the world we are 
used to, which was difficult to predict. In a pandemic, life has changed, ambitious business plans, communication 
and marketing strategies have lost their relevance. Business was faced with a choice – to stop or try to adapt to new 
conditions. These changes are irreversible, and to survive in the post-quarantine period and stay afloat, you need to 
accept the situation, be ready for change, become flexible and see the prospects in the circumstances. Many brands 
have significantly changed their approaches to marketing in general, and new trends have emerged in the field of 
digital communications. The digital environment lives by its own laws, it changes and shapes our reality. To gain a 
competitive advantage in this environment, you need to learn to constantly adapt to it. It's not as easy as it may seem 
at first glance, but without this skill it is now difficult to survive in the market. The efforts of marketers are updated 
through the introduction of technological tools of communication and sales and are the path to success in business. 
The most important part of marketing activities is considered to be marketing communication, the task of which is to 
attract the attention of suppliers and buyers. Providing information about goods and services facilitates the decision 
to purchase. The current situation has not only led to the intensive penetration of new technologies into our lives, 
but also radically changed the very values of marketing, making a priority aspect of safety and care for the health 
of the client, not just making a profit. In addition, the ensuing crisis has shown all market players how important it 
is to develop their adaptive capabilities and be prepared for new challenges in the future. The article highlights the 
main tools used in marketing communication to establish effective contacts with consumers. The ability to use the 
volume and composition of marketing communications, the array of information broadcast with their help, to correct 
consumer behavior in a favorable way for the company is extremely important in a competitive environment.

Key words: marketing, communications, consumers, buying, selling.

Постановка проблеми. Будь-який бізнес – 
це його споживачі, контрагенти, партнери. Без 
маркетингової комунікаційної політики компанії 
втрачають зв'язок із клієнтами, що в подальшому 
призводить і до втрати бізнесу. Карантин – це 
той період, коли комунікація дуже важлива, адже 
кожен хоче відчувати підтримку і впевненість. 
Цього шансу не варто втрачати, комунікація 
дає позитивний результат і в посткарантинний 
період, після повернення до життя офлайн вона 
нікуди не зникне. У складний період споживачі 
потребують більше уваги від брендів та компаній 
аніж будь-коли. Оскільки цифровий простір стає 
дедалі впливовішим, нові канали зв'язку та най-
сучасніші платформи передачі даних створюють 
для компаній можливості поліпшити взаємодію з 
клієнтами та змінити спосіб ведення бізнесу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питанню маркетингових комунікації та їх класи-
фікації присвячено низку праць таких зарубіж-
них учених, як Д. Аакер, Є. Йохімштайлер [1], 
Дж. Бернет, С. Моріарті [2], Ф. Котлер [3], Г. Арм-
стронг, Дж. Сондерс, В. Вонг [4], Ж.-Ж. Ламбен 
[5], Дж.М. Лэйхіфф, Дж.М. Пенроуз [6], Д. Огілві 
[7], Г. Рейнгольд [8], Д. Чеффі [9], М. Хелфт [10], 
Г.М. Хейм [11] та ін. 

Серед праць вітчизняних учених, які дослі-
джували маркетингові комунікації, можна виді-
лити праці Т.Г. Дібрової [12], О.В. Зозульова, 
К.А. Полторак [13; 14], А.Ф. Павленко, А.В. Вой-
чака, Т.А. Примака [15], Г.Г. Почепцова [16], 
Є.В. Ромата [17] та ін. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. В умовах пандемії та все-
бічної цифровізації суспільних процесів форму-

ються технології, що розкривають процес кому-
нікації з нового погляду. Виникає необхідність 
більш детального дослідження процесу марке-
тингових комунікації в умовах інформаційного 
суспільства та нових технологій із погляду їх 
ефективного використання в процесі управління 
діяльністю фірми та досягнення поставлених 
цілей – формування прихильності споживачів.

Постановка завдання. Дослідження інстру-
ментів новітніх маркетингових комунікацій в умо-
вах пандемії і постпандемічний період та їх ефек-
тивного застосування в діяльності компаній.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сучасний ринок перенасичений різними това-
рами і послугами, тому компаніям дуже складно 
вижити серед конкурентів, а сучасного споживача 
важко здивувати і зацікавити будь-яким товаром, 
тому для успішного розвитку бізнесу компаніям 
недостатньо стежити за якістю товару й установ-
лювати низьку ціну. Для того щоб продати свій 
товар/послугу, компаніям необхідно правильно 
використовувати маркетингові комунікації, які сут-
тєво впливають на поведінку споживачів. 

Маркетингова комунікаційна політика – одна з 
найважливіших частин обслуговування спожива-
чів, яка дає змогу компаніям налагодити з ними 
взаємодію, пропонуючи кращі товари/послуги, 
додаючи вартості пропозиції компанії, тим самим 
завоювати більшу лояльність споживачів.

Мета маркетингових комунікацій – підвищити 
поінформованість про бренд та завоювати при-
хильність споживачів, що в подальшому пере-
творить бренд на лідера.

Просування товарів і послуг забезпечується 
через безперервне спілкуванням зі споживачем. 
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Щоб виграти в конкурентному змаганні, компанії 
активно використовують маркетингові комунікації, 
які є головним засобом залучення покупців. Успіх 
у бізнесі залежить від правильної оцінки цільової 
аудиторії й ефективного застосування маркетин-
гових комунікацій для визначеного сегменту.

Оскільки світ продовжує рухатися у цифро-
вий простір, нові канали зв'язку та вдосконалені 
платформи передачі даних створили можли-
вості для компаній та допомагають адаптува-
тися до нових способів ведення бізнесу. Сьо-
годні компанії мають широкий вибір каналів 
комунікації зі споживачами – від найбільш тра-
диційних (реклама на телебаченні, радіо та в 
періодичних друкованих виданнях) до реклами 
у соціальних мережах. І різниця між каналами 
полягає не лише в бюджетах, охопленні чи місці 
розташування, а й у сприйнятті та довірі спожи-
вачів до рекламних повідомлень.

2020 р. був повним потрясінь та змін, він 
став каталізатором для багатьох компаній, щоб 
нарешті почати сприймати цифрові технології 
шляхом ведення електронної комерції та пере-
ходу на платформи в мережі Інтернет. Компанії 
змінили тенденції маркетингової комунікаційної 
політики до цифрового спілкування. 

Мобільні платформи – компанії відзна-
чили, наскільки легко зв’язатися з клієнтами 
через мобільні платформи та додатки. Хоча 
ця тенденція вже існувала в різних галузях та 
бізнесах, COVID-19 загострив потребу у відда-
леному мобільному зв’язку між споживачами 
та бізнесом. Велика кількість людей користу-
ється Інтернетом, багато часу витрачається 
на використання додатків та платформ обміну 
повідомленнями. Нині WhatsApp є улюбленою 
платформою обміну повідомленнями у всьому 
світі. За даними Statista [18], cтаном на січень 
2021 р. 2 млрд користувачів щомісяця отри-
мували доступ до месенджера WhatsApp, за 
ними йдуть Facebook Messenger – 1,3 млрд 
користувачів щомісяця, WeChat – 1,2 млрд, 
Telegram – 500 млн користувачів. Таким чином, 
компанії повинні зосередитися на тому, щоб 
дізнатися, на яких мобільних платформах пере-
бувають їхні клієнти, та знайти шляхи налаго-
дження спілкування з ними на цих платформах.

Оскільки все менше людей відвідує офлайн-
магазини, використання Інтернет-платформ для 
ведення бізнесу збільшиться, а разом із цим і 
методи мобільного зв'язку. Для того щоб ком-
панії отримали вигоду від мобільного зв’язку, 
їм потрібні швидкі й ефективні способи впрова-
дження систем, які дадуть змогу клієнтам спіл-
куватися, взаємодіяти та здійснювати платежі 
з найменшими клопотами. Хмарні платформи, 
які використовують канали зв'язку та платіжні 
функції, є лідерами у цьому питанні.

Інтерактивні повідомлення – послуги обміну 
повідомленнями стають ще більш популярними. 
За даними платформи СМ.com [19], протягом 
першої половини 2020 р. через платформи 

було надіслано 1,6 млрд повідомлень по всьому 
світу, це на 53% більше, ніж у першій половині 
2019 р. Повідомлення стали більш насиченими 
та інтерактивними, з можливістю надсилання 
голосових повідомлень. Пошук нових клієнтів 
став складнішим, оскільки більше людей зали-
шаються вдома, що призводить до зменшення 
ефективності у стимулюванні продажів офлайн. 
Ця тенденція, безумовно, триватиме й у подаль-
шому, тому для компаній є ще більшим вагомим 
визнання того, що їм потрібно зміцнювати свої 
відносини та завойовувати лояльність уже існу-
ючих споживачів. Інтерактивні та персоналізо-
вані повідомлення – це запорука успіху.

Штучний інтелект – оскільки підприємства 
починають більше спілкуватися зі своїми клієн-
тами, щоб закріпити лояльність, вони також змо-
жуть отримати додаткові переваги від автома-
тизації, ще однієї важливої тенденції цифрового 
спілкування. Штучний інтелект дає змогу ком-
паніям швидко й ефективно оптимізувати свої 
операції простим натисканням кнопки. Чат-боти 
можуть бути реалізовані для відповіді на запити, 
надання інформації. Спілкування з підтримкою 
штучного інтелекту використовує алгоритми 
для підбору шаблонів та реагування на них най-
кращим чином, сприяючи інноваційним спосо-
бам ведення бізнесу. Juniper Research прогно-
зує, що чат-боти сприятимуть 142 млрд доларів 
споживчих роздрібних витрат до 2024 р., що на 
400% більше щорічного приросту порівняно з 
2,8 млрд доларів у 2019 р. [20; 21]. 

Оскільки бізнес шукає більш інтегровані сис-
теми для задоволення своїх потреб, їм слід 
прагнути співпрацювати з постачальниками 
технологій, які зацікавлені не відставати від тен-
денцій та здатні оптимізувати послуги.

Цифрові платежі – готівка поступово зни-
кає з нашого життя, і хоча платежі карткою віді-
грають важливу роль у цьому, мобільні платежі 
також набирають обертів. У магазинах є опції, 
які дають змогу сканувати QR-код для розра-
хунку, банки почали дозволяти переказ грошей 
на номери стільникових телефонів, а онлайн-
платежі стали звичним явищем. Популярність 
цифрових платежів відображається у дослі-
дженнях Mordor Intelligence [22]: за їхніми про-
гнозами, глобальна ринкова вартість мобільних 
платежів зросте з 1,1 млрд доларів у 2019 р. до 
4,7 млрд доларів у 2025 р. Оскільки цифрові 
платежі, безумовно, зростатимуть, компанії, 
які зможуть забезпечити безперебійний сер-
віс оплати клієнтами своїх замовлень, будуть 
більш конкурентоспроможними. Хоча потрібно 
враховувати і ризики, пов’язані з транзакціями 
в Інтернеті. Кібератаки є реальною загрозою, їх 
поширеність зросла разом з онлайн-платежами. 

Технологія з підтримкою розпізнавання 
голосу – сучасні гаджети поліпшеної якості 
надають зручність використання технології роз-
пізнавання голосу. Це відкриває можливості для 
інновацій у просторі традиційних голосових тех-
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нологій, де можна впровадити зручні, керовані 
голосові чат-боти, які автоматично нададуть 
відповідь або підключать до потрібного відділу. 
Це має величезний потенціал для підвищення 
рівня задоволеності споживачів та зменшення 
експлуатаційних витрат за умови правильного 
впровадження.

Гібридний підхід – пандемія змусила багатьох 
людей працювати вдома, і кол-центри перетво-
рюються на контактні центри, а в деяких випад-
ках являють собою єдину контактну точку, яку 
мають клієнти. Хоча цей спосіб використову-
вався і раніше, нині він удосконалився, зробивши 
точки контакту набагато важливішими, ніж вони 
були до цього. Щоб полегшити навантаження 
на контактні центри, компаніям слід вивчити, які 
ще канали зв'язку вони можуть використовувати 
для побудови комунікацій із клієнтами. Компанії 
починають усе більше зосереджуватися на вико-
ристанні гібридних моделей, де люди та машини 
працюють ефективніше. Здатність використати 

переваги цих двох варіантів буде в подальшому 
лише покращуватися.

Висновки. Компанії, які переймаються дум-
кою споживачів, виділятимуться серед конку-
рентів і завойовуватимуть лояльність спожи-
вачів. Незважаючи на те що може бути багато 
невизначеності, одне можна сказати точно: щоб 
бути конкурентоспроможним, потрібно знати 
своїх клієнтів краще, ніж будь-коли раніше. 
Знання про споживачів потрібні для персоналі-
зації та взаємодії з ними, й отримати їх можна 
завдяки інструментам цифрового спілкування.

Для того щоб перетворити своїх потенційних 
клієнтів на постійних споживачів, можна застосо-
вувати маркетингові комунікації за різними кана-
лами, щоб одночасно охопити якомога більшу 
кількість людей, не маючи надмірних витрат. 
Завдяки цифровим технологіям та персоналі-
зації часи непрямих маркетингових комунікацій, 
таких як реклама та засоби масової інформації, 
повільно згасають, а пряме спілкування зростає.
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