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СУТНІСНА ХАРАКТЕРИСТИКА ТА ВИЗНАЧЕННЯ ОСНОВНИХ СКЛАДОВИХ КОМПЛЕКСу МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА
Зважаючи на проведений аналіз теоретичних підходів до визначення комплексу маркетингових комунікацій, можна дійти висновку, що на структуру комплексу маркетингових комунікацій значною мірою впливають: тип товару або ринку, на якому працює підприємство (товари широкого вжитку або товари промислового призначення); етап життєвого циклу товару; ступінь купівельної готовності потенційного клієнта; стратегія просування (стратегія проштовхування чи залучення); особливості комплексу маркетингових комунікацій конкурентів; фінансові можливості підприємства. Зазначений підхід набуває ще більшої актуальності у зв’язку із тим, що сучасні підприємства в силу їх розмаїття та специфіки здійснюють діяльність, використовуючи всі традиційні моделі бізнес-поведінки та деякі інші, які є їх різновидами.
Найбільш розповсюдженими для сучасних підприємств є моделі бізнес-поведінки типу: «B to C»; «B to B» та «B to G», тому в подальшому саме цим моделям приділено максимальну увагу. Відтак можна стверджувати, що маркетингові комунікації є одним із головних факторів забезпечення ефективних зав’язків підприємства зі споживачами на різних рівнях партнерських відносин («B to B», «B to C» та «B to G»). Разом із тим, підходи до застосування складових комплексу маркетингових комунікацій, доцільність та ефективність їх використання істотно відрізняються для визначених рівнів партнерства залежно від впливу на ці процеси держави («G to B»). 
Незважаючи на те, що науковці, які працюють у сфері маркетингових комунікацій, широко використовують у своїх дослідженнях такі інструменти, як ATL, BTL та TTL, проте саме ця класифікація інструментів маркетингових комунікацій залишається найбільш дискусійною. Питанню використання ATL, BTL та TTL, а також TL-заходів присвячені дослідження деяких вітчизняних [1, 2, 3] та зарубіжних [4, 5] вчених.

ATL – маркетингові комунікації (About The Line – над рискою), які сприяють досягненню певного комунікаційного ефекту за допомогою рекламних повідомлень, спрямованих на широкі маси потенційних споживачів. Традиційно до ATL-засобів відносять:

1) рекламу друковану. Сюди можна віднести: рекламні модулі, статті, афіші, буклети, каталоги, інформаційні листки, наклейки, інформаційні листи, плакати, прес-релізи, проспекти за умови, що вони використовуються в періодиці, на виставках, ярмарках, симпозіумах;

2) електронну рекламу, розміщену на радіо, телебаченні та в інтерактивній формі (Інтернет, СD-носії тощо). Вона поєднує в собі залежно від типу зображення, колір, звук і рух;

3) кінорекламу. Вона не є окремим рекламним блоком: в її основі лежить підсвідомий вплив на споживача під час перегляду фільму, в якому у вигідному світлі використовується марка, продукт/послуга;

4) зовнішню рекламу – вид реклами (рекламні щити, постери, вивіски, електронні табло, рекламні листівки, перекидні плакати, стели тощо), що розміщується на вулицях і площах, автобусних зупинках та в транспорті, у приміщеннях і на території інших організацій;

5) зв’язки з громадськістю (public relations) – здійснюється шляхом формування сприятливого іміджу компанії та її продуктів/послуг, нейтралізації несприятливих подій і чуток, а також поширення всередині і поза компанією інформації про її діяльність, лобістську діяльність у законодавчих і урядових органах з метою прийняття/скасування певних рішень. Серед головних інструментів реалізації PR виділяють поширення сприятливих новин, проведення презентацій, днів відкритих дверей, спонсорську та благодійну діяльність;

6) прямий маркетинг – інтерактивна система маркетингу, в якій використовується одне або кілька засобів комунікацій з метою збільшення обсягів продажів, поліпшення реакції споживача тощо. Основними видами прямого маркетингу можна назвати інтегрований прямий маркетинг і Direct-Mail.

Особливістю ATL-засобів є те, що вони, хоч і створюють привабливі образи споживання товару, як правило, не спрямовані на досягнення змін у поведінці. Саме ці маркетингові комунікації використовуються у моделі бізнес-поведінки типу «B to С».

ВTL – маркетингові комунікації (Below The Line – під рискою) спрямовані на стимулювання споживача у місцях продажів. В цілому, BTL-засоби включають в себе такі інструменти маркетингових комунікацій, як:

1) промоушен, семплінг (дегустації, розіграші, рекламні акції, знижки) – спрямовані на доведення інформації про переваги продукту до потенційних споживачів і стимулювання в них бажання його купити. Промоушен-акції не повинні бути витратними для компанії і їх проведення повинно входити у вартість товару, що купується/наданої послуги. Окремо слід сказати про надання знижок – до проведення такого роду акцій слід ставитися з великою обережністю, тому що, по-перше, споживачі до них швидко звикають і, по-друге, вони можуть призвести до зворотного ефекту (зниження прибутку);

2) мерчандайзинг – комплекс маркетингових заходів, здійснюваних в торгових приміщеннях і спрямованих на «підведення» покупця до товару і створення сприятливої ситуації, що забезпечує максимальну ймовірність здійснення покупки. Сюди відноситься: зовнішнє оформлення приміщення (колористика, вивіски/покажчики тощо), організація внутрішнього простору (розташування і демонстрація товару, оформлення вітрин, організація маршрутів руху споживача та ін.), асортиментні рішення і обслуговування (етика, уніформа, графік роботи тощо);

3) реклама в місцях продажів сприяє підвищенню інформованості споживача про продукт/послугу, ймовірності здійснення покупки і закріпленню іміджу в цілому. Сюди відносяться внутрішньомагазинні рекламні матеріали (каталоги, рекламні листівки, буклети, наклейки тощо), цінники, шелфтокери, мобілі тощо, а також промоушен-акції, що розглядаються окремо.

Саме ці маркетингові комунікації, як правило, використовуються у моделі бізнес-поведінки типу «B to В».

Найбільше суперечок точиться довкола TTL-засобів маркетингових комунікацій. TTL – засоби маркетингових комунікацій, які дослівно перекладаються як «через лінію». TTL – засоби належать до рекламної стратегії за участю як ATL-, так і BTL-засобів. Цей стратегічний підхід дозволяє брендам взаємодіяти з клієнтом у декількох точках (наприклад, клієнт буде бачити телевізійну рекламу, чути по радіо оголошення, отримає листівки на розі вулиці). Це дозволяє створити інтегрований комунікацій підхід, при якому відповідно повідомленнями кількох ЗМІ створюються сприйняття клієнтів.

Проте такий підхід до трактування TTL-засобів є занадто спрощеним. Він втілює в собі не лише поєднання двох попередніх, але й має у своєму арсеналі власний інструментарій маркетингових комунікацій, а саме: 

1) евент-маркетинг (Event-marketing) – маркетинг подій – просування товарів (послуг, брендів) на ринок за рахунок створення та проведення спеціальних заходів (евентів). Головна перевага будь-якої спеціальної події – встановлення безпосереднього контакту між клієнтом (продуктом, брендом) та аудиторією, створення між ними емоційного зв’язку [6]; 

2) веб-маркетинг (Internet-Marketing) – це практика використання всіх аспектів традиційного маркетингу в Інтернеті, яка зачіпає основні елементи маркетинг-міксу: ціна, продукт, місце продажів і просування [6]. Основна мета – отримання максимального ефекту від потенційної аудиторії сайту; 

3) маркетинг у соціальних мережах і виданнях (SMM від англ. SocialMediaMarketing) – комплекс заходів щодо використання соціальних медіа в якості каналів для просування компаній та вирішення інших бізнес-завдань [6]. Поява соціальних медіа привела до стирання «риски» розподілу інструментів маркетингових комунікацій, що дозволяє отримати максимально можливий синергійний ефект від їх використання. 
Отже, маркетингові комунікації відіграють дуже важливу роль у сучасному суспільстві. Комплексний підхід до раціонального застосування маркетингових комунікацій є основою формування стійкого іміджу підприємства. 
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