
Сь о годні більшість ор ганізацій здійсню ють
ко муніка тив ну політи ку, ба зу ю чись або на мар ке -
тин го вих ко мунікаціях, або ж на по зиціону ванні
брен ду, тоді як поєднан ня двох за собів ко муніка -
тив ної політи ки мо же ви я ви тись на ба га то ефек -
тивнішим. За виз на чен ням Сей ле ра, мар ке тин -
гові ко мунікації вклю ча ють досліджен ня ау ди -
торії, пабліситі, рек ла му, вивчення спо жи ваць ких
очіку вань [1]. Жан-Но ель Кап фе рер на го ло шує,
що бренд по ви нен уп рав ля ти відоб ра жен ням об -
ра зу, що скла даєть ся в уяв ленні спо жи ва ча [2].

Іноді брак ча су, ре сурсів або досвіду приз во -
дить до то го, що осо би, які прий ма ють рішен ня,
не дос татньо ви ко рис то ву ють ко муніка тив ну
стра тегію брен дин гу. В той час, ко ли такі дії, як
ви роб ни цт во но во го то ва ру, но во го брен ду, а та -
кож по зиціону ван ня брен ду за со ба ми рек лам них
кам паній, пот ре бу ють особ ли вих інстру ментів
ко муніка тив ної політи ки, са ме мар ке тин гові ко -
мунікації, або ж брен динг, спро можні ви ко на ти ці
зав дан ня.

Як прик лад вда ло го аналізу рин ку та пра виль -
ної брен дин го вої стра тегії, мож на на вес ти по -
зиціону ван ня но во го брен ду за во ду BMW (од но -
го з найбіль ших ви роб ників ав то мобілів у Німеч -
чині)  – ав то мобіль MINI. 

Після прид бан ня ць о го англійсь ко го брен ду
ме не дж мент  BMW по ви нен був виз на чи ти, яким
ба чить цей бренд по тенційна ау ди торія і, ви хо дя -
чи зі спо жи ваць ких очіку вань, відповідно про во -
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ди ти ко муніка тив ну політи ку, спря мо ва ну на
ефек тив не по зиціону ван ня брен ду MINI. 

Ау ди торія MINI (здебіль шо го се редній клас
від 20 – 40 років) очіку ва ла, що всі ха рак те рис ти -
ки, як нові, так і старі бу дуть при та манні ць о му
но во му про дук ту ком панії BMW. Це оз на ча ло,
що бренд MINI не змінить свою наз ву, нез ва жа ю -
чи на те, що він став час ти ною вже відо мо го та
силь но го брен ду BMW.

Аналізу ю чи ко муніка тив ну політи ку BMW
після прид бан ня брен ду MINI, мож на дійти вис -
нов ку, що уп равління та ме не дж мент ком панії
вда ло ви ко рис та ли як мар ке тин гові зовнішні
досліджен ня ау ди торії, так і брен дин гові ко -
мунікації [3]. 

Са ме брен динг та мар ке тин гові ко мунікації
доз во ля ють сфо ку су ва ти ко муніка тив ну політи ку
на тих по нят тях, які ви яв ля ють ся найбільш ефек -
тив ни ми з точ ки зо ру збіль шен ня цінності брен -
ду. Од нак вар то за у ва жи ти, що са ме поєднан ня
обох за собів ко муніка тив ної політи ки – мар ке -
тин го вих ко мунікацій та брен дин гу – є найе фек -
тивнішою стра тегією по зиціону ван ня брен ду.

Осо би, що прий ма ють рішен ня, зви чай но, ви -
ко рис то ву ють зовнішні спос те ре жен ня ціль о вої
ау ди торії, фор му ю чи ко муніка тив ну стра тегію
брен дин гу. Ці зовнішні спос те ре жен ня  здійсню -
ють ся за до по мо гою різних за собів досліджен ня
ау ди торії і фор му ють мар ке тин гові ко мунікації.
У свою чер гу, ме то да ми досліджен ня мо жуть бу -
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ти як проведен ня фо кус-груп, так і опи ту ван ня
за галь но національ но го та міжна род но го рівнів.
Зби ра ю чи де таль ну інфор мацію що до ау ди торії
(де мог рафічні ха рак те рис ти ки, сприй нят тя, став -
лен ня та купівель на спро можність спо жи вачів),
ком панія фор мує відповідну так ти ку мар ке тин го -
вих ко мунікацій, що доз во ляє спря му ва ти
повідом лен ня для виз на че ної ціль о вої ау ди торії.
Хо ча мар ке тин гові за со би й на да ють чітку інфор -
мацію що до ау ди торії, ви ко рис тан ня ли ше
зовнішніх ха рак те рис тик для фор му ван ня ко -
муніка тив ної політи ки є не дос татнім, са ме то му
вар то ви ко рис то ву ва ти й за со би брен дин гу. Нап -
рик лад, під час ви ко рис тан ня мар ке тин го вих
досліджень для виз на чен ня де мог рафічних ха -
рак те рис тик ау ди торії та під час ви ко рис тан ня за -
собів ма со вої ко мунікації в медіапла ну ванні,
ефек тивність мар ке тин го вих ко мунікацій мо же
ви я ви тись низь кою, як що інфор мація що до ау ди -
торії не бу ла взя та до ува ги при ство ренні брен ду
або ж йо го візу алізації [4]. Мар ке тин го ве
досліджен ня ау ди торії як інстру мент стра тегії
по зиціону ван ня не дасть ба жа них ре зуль татів, як -
що не бра ти до ува ги ме ту брен ду, а ли ше спри я -
ти ме  фор му ван ню пра виль но го повідом лен ня.

Іншим інстру мен том, що ви ко рис то вуєть ся
під час по бу до ви ко муніка тив ної стра тегії, є
брен динг. На відміну від мар ке тин го вих ко -
мунікацій, що сфо ку со вані на дослідженні
зовнішніх ха рак те рис тик ау ди торії, брен динг ви -
ко рис то вуєть ся у виз на ченні ос нов них зав дань
ком панії, її ціннос тей [5]. 

Ви ко рис тан ня ли ше брен дин гу (без виз на чен -
ня ціль о вої ау ди торії за со ба ми ма рке тин го вих
досліджень) мо же ви я ви тись не дос татнім і приз -
вес ти до невідповідності бренд-повідом лен ня
ау ди торії, на яку во но по ши рю ва лось. Брен динг
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ефек тив но фор мує бренд-імідж, але, не досліджу -
ю чи сприй нят тя та очіку ван ня ау ди торії що до са -
мо го брен ду, цей інстру мент ко муніка тив ної
політи ки вже не ви ко нає пос тав ле ної ме ти. Нап -
рик лад, пог либ лен ня в брен динг за без пе чує стра -
тегічне по ле діяль ності що до по бу до ви зовнішнь -
о го виг ля ду та повідом лен ня брен ду, але це не дає
мож ли вості виз на чи ти так тичні дії, що по винні
бу ти ви ко рис тані в ко му нікаціях, спря мо ва них на
пев ну ау ди торію. Як що, нап рик лад, ком панія роз -
повідає про такі свої здобутки, як лідерство на
рин ку та юри дич на за хи щеність брен ду, ці
повідом лен ня не впли ва ють на ау ди торію, во ни не
ви яв ля ють ся ти ми якос тя ми та ціннос тя ми брен -
ду, що є важ ли ви ми для по тенційно го спо жи ва ча
про дукції або пос луг то го чи іншо го брен ду.  

Та ким чи ном, ефек тив ною ко муніка тив ною
стра тегією є поєднан ня зовнішнього напряму мар -
ке тин гу та внутрішньої спря мо ва ності брен дин гу.
Це за без пе чує мож ливість  фор му ван ня ефек тив но -
го бренд-повідом лен ня та візу алізації брен ду, за до -
воль ня ю чи всі пот ре би та сподіван ня спо жи ва ча,
йо го ба чен ня брен ду. Ро зуміючи взаємоз в’я зок, що
існує між мар ке тин го ви ми та брен ди нго ви ми ко -
мунікаціями, осо би, що прий ма ють рішен ня, про -
во дять ко муніка тив ну політи ку, яка ство рює
відповідний пот ре бам спо жи вачів імідж брен ду. 
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