
 

 

Мiнiстерство освiти i науки України 

Нацiональний унiверситет «Києво- Могилянська академiя»  

Факультет економiчних наук 

Кафедра маркетингу та управлiння бiзнесом 

 

 

 

Магiстерська робота 

 

Освiтнiй ступiнь – магiстр  

 

 

на тему: «ФОРМУВАННЯ КОМУНIКАЦIЙНОЇ ПОЛIТИКИ 

IНДУСТРIАЛЬНОГО ПАРКУ НА ПРИКЛАДI KALUSH INDUSTRIAL 

HUB»  

 

  

Виконала: студентка 2 року навчання 

Спецiальностi 

073 «Менеджмент» 

Пасiчник Валерiя Вадимiвна 

Керiвник: Iгнатьєва I.А. 

доктор економiчних наук, професор 

Рецензент:  

 

Магiстерська робота захищена  

з оцiнкою _______________________ 

Секретар ЕК: _____________________ 

«___»______________________20__р. 

 

 

Київ – 2022 



 

1 
ГРАФІК ПІДГОТОВКИ МАГІСТЕРСЬКОЇ РОБОТИ ДО ЗАХИСТУ 

 

№ з/п ПЕРЕЛІК РОБІТ 
Термін 

виконання 
Дата ознайомлення 

наукового керівника 

Підпис наукового 

керівника 
Примітки 

1. Вибір теми, затвердження її на засіданні кафедри та закріплення наукового керівника 

Узгодження календарного графіка підготовки кваліфікаційної роботи. 
Ознайомлення студента з критеріями оцінювання кваліфікаційної роботи (п. 8.5). 

жовтень 15.10.2021   

2. Вивчення джерел літератури, матеріалів архівів, періодичних видань, збір та 

узагальнення фактів, даних 

жовтень – листопад 01.11.2021   

3. Складання плану каліф. роботи та узгодження з науковим керівником листопад 15.11.2021   

4. Написання розділів роботи або 
Постановка експерименту, аналіз отриманих результатів наукового дослідження 

листопад – березень 16.03.2022   

5. Проміжний контроль виконання роботи лютий 20.02.2022   

6. Написання кваліфікаційної роботи в цілому, ознайомлення з її першим варіантом 

наукового керівника 

січень – березень 16.03.2022   

 Розділ 1 

(постановка проблеми, теоретичні основи, огляд літературних джерел) 
листопад-січень 15.01.2022   

 Розділ 2 

(аналітично-дослідницька частина) 
(експериментальна частина для природничих і біологічних наук) 

січень -лютий 26.02.2022   

 Розділ 3 
(проектно-рекомендаційна частина) 

лютий-березень 16.04.2022   

7. Повне завершення написання кваліфікаційної роботи, оформлення її згідно з 

вимогами й подання на відгук науковому керівнику 

квітень – 
початок травня 

07/05/2022   

8. Подання кваліфікаційної роботи для перевірки письмових робіт студентів НаУКМА 

на відповідність вимогам академічної доброчесності, 

середина травня 6/06/2022   

9. Подання на зовнішню рецензію середина травня 8/06/2022   

10. Підготовка до захисту кваліфікаційної роботи на засіданні кафедри: написання 

доповіді та виготовлення ілюстративного матеріалу 
до травня 15/06/2022   

11. Попередній захист кваліфікаційної роботи на засіданні кафедри до травня    

12. Подання кваліфікаційної роботи на кафедру з усіма супроводжувальними 

документами 

 
до травня 

   

13. Публічний захист кваліфікаційної роботи перед екзаменаційною комісією згідно з розкладом 
роботи ЕК 

   

 

Графік узгоджено «15» жовтня 2021 р. 

Науковий керівник Ігнатьєва Ірина Анатоліївна (ПІБ) 

Виконавець кваліфікаційної роботи Пасічник Валерія Вадимівна (ПІБ) 

ПРИМІТКА: Завдання на кваліфікаційну/магістерську роботу та графік підготовки кваліфікаційної/магістерської роботи до захисту друкуються на одному аркуші, на двох сторінках. 



 

2 

 
Національний університет «Києво-Могилянська академія» 

 
Факультет економічних наук 

Кафедра маркетингу та управління бізнесом 
Освітній ступінь магістр 

Спеціальність 073 Менеджмент 

Освітньо-наукова програма Розвиток бізнесу: управління та консалтинг 

 

 
ЗАТВЕРДЖУЮ 

Завідувач кафедри    

  _ 

“ ” 20 _року 

 

З А В Д А Н Н Я 

ДЛЯ МАГІСТЕРСЬКОЇ РОБОТИ СТУДЕНТУ 

Пасічник Валерія Вадимівна 
(прізвище, ім’я, по батькові) 

Тема роботи: 

Формування комунiкацiйної полiтики iндустрiального парку на прикладi Kalush 

Industrial Hub  

керівник роботи Ігнатьєва Ірина Анатоліївна, доктор економічних наук, професор 
( прізвище, ім’я, по батькові, науковий ступінь, вчене звання) 

 

затверджені наказом вищого навчального закладу від «6» червня 2022 року 

№ 458-c 

Строк подання студентом роботи 6 червня 2022 р. 

План роботи: 

Вступ 

Розділ 1. Теоретико-методичні засади комунікаційної політики 

 Розділ 2. Аналiз пiдприємства Kalush Industrial Hub 
Розділ 3. Впровадження комунікаційної політики на підприємстві Kalush 

Industrial Hub 

Висновки 

Список використаних джерел 

Додатки 
 

 

 

 

 

 



2 

 

ЗМІСТ 

ВСТУП ......................................................................................................................... 3 

РОЗДIЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

ПОЛІТИКИ .................................................................................................................. 6 

1.1 Засади формування комунікаційної політики підприємства ..................... 6 

1.2 Інструменти передачі комунікаційних звернень ....................................... 13 

1.3 Методи регулювання та оцінки комунікаційної політики підприємства 23 

РОЗДIЛ 2.  АНАЛIЗ ПIДПРИЄМСТВА KALUSH INDUSTRIAL HUB ............. 30 

2.1 Загальна iнформацiя про компанiю ............................................................ 30 

2.2 Зовнiшнє середовище iндустрiального парку ........................................... 35 

2.3 Цiльова аудиторiя iндустрiального парку .................................................. 45 

2.4 Kalush Industrial Hub як об’єкт комунікаційної політики ........................ 48 

РОЗДIЛ 3. ВПРОВАДЖЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ НА 

ПІДПРИЄМСТВІ KALUSH INDUSTRIAL HUB ................................................... 52 

3.1 Комунікаційна політика як частина загальної бізнес-стратегії та елемент 

репутаційної історії Kalush Industrial Hub ........................................................... 52 

3.2 Розробка комунікаційного комплексу для Kalush Industrial Hub ............ 55 

3.3 Рекомендації щодо впровадження комунікаційних трендів  у 

комунікаційну політику Kalush Industrial Hub .................................................... 68 

ВИСНОВКИ ............................................................................................................... 73 

СПИСОК ВИКОРИСТАНОЇ ЛIТЕРАТУРИ .......................................................... 77 

ДОДАТКИ .................................................................................................................. 82 

 

 

  



3 

 

ВСТУП 
 

На сьогоднi у свiтi налiчується близько 15 тисяч iндустрiальних та 

технiчних паркiв i 52 з них зареєстрованi в Українi. У Китаї першi iндустрiальнi 

парки створили ще в 1980 роки. Наразi їх 375, там акумулюється близько 25% 

всiх прямих iноземних iнвестицiй. У свою чергу, парки дають Китаю приблизно 

15% товарного експорту i понад 4 млн робочих мiсць. У Польщi на територiї 14 

спецiальних економiчних зон працюють 77 промислових i технологiчних паркiв, 

реальний ВВП країни зрiс на 50%, а експорт — майже втричi. [2] 

Незважаючи на бiльше нiж 10-рiчну узаконенiсть функцiонування таких 

промислових островiв на територiї України, наразi важко стверджувати, що їхня 

участь у розбудовi промислового сектору економiки приносить вагомi 

результати. «З усiх зареєстрованих IП лише кiлька з них мають всю систему 

необхiдних iнфраструктурних пiдключень. А на їх територiях працює усього 12 

резидентiв, що згенерували близько 400 робочих мiсць», - наводить невтiшну 

статистику народний депутат, голова пiдкомiтету з питань рентних платежiв, 

екологiчного податку та оподаткування АПК Комiтету ВР з питань фiнансiв, 

податкової та митної полiтики Олексiй Устенко. [1] 

Успiшнiсть пiдприємства промислового сектору залежить вiд багатьох 

факторiв. У розрiзi 21 столiття, прiоритетними чинниками вважають рiвень 

цифрової трансформацiї пiдприємства та розвиток “хмарних” технологiй, 

застосування штучного iнтелекту, екологiчна вiдповiдальнiсть та управлiння 

ефективнiстю активiв. [3] 

Проте, незважаючи на численну кiлькiсть дослiджень у сферi ведення 

промислового бiзнесу, дуже незначна увага придiляється вивченню ефективних 

комунiкацiйних процесiв, актуальних саме для промислових пiдприємств, 

бюрократичних структур, об'єднаннях пiдприємцiв, профспiлках, партiях та 

громадських рухах. Насправдi, ефективнi комунiкацiї зi споживачами вже давно 

стали ключовими чинниками успiху будь-якої органiзацiї.  

Пiар та просування, прямi продажi, стимулювання збуту, формування 

iмiджу органiзацiї та розвиток сильного бренду - все це можна вiднести до 



4 

 

комунiкацiйної полiтики. У сучасних умовах функцiонування вiтчизняної 

економiки забезпечення конкурентоспроможностi пiдприємства можливе лише 

за наявностi ефективної комунiкацiйної полiтики, що вiдповiдає стратегiї та мiсiї 

органiзацiї. 

Метою роботи є дослiдження формування комунiкацiйної полiтики 

iндустрiальних паркiв на прикладi аналiзу пiдприємства Kalush Industrial Hub. 

Об’єкт дослiдження – особливості функціонування та комунікацій 

iндустрiальних парків, у тому числі Kalush Industrial Hub. 

Завдання роботи: 

⎯ вивчення засад формування комунiкацiйної полiтики; 

⎯ дослiдження методiв оцiнки ефективностi комунiкацiйної полiтики 

пiдприємств; 

⎯ дослiдження трендiв внутріщніх та зовнішніх комунiкацiй; 

⎯ аналiз бенчмарок для виокремлення найважливiших комунiкацiйних 

аспектiв iндустрiальних паркiв; 

⎯ вивчення специфiки комунiкацiйних аспектiв для рiзних зацiкавлених 

сторiн у кейсi iндустрiального парку Kalush Industrial Hub; 

⎯ розробка рекомендацiй щодо формування ефективної комунiкацiйної 

полiтики iндустрiального парку Kalush Industrial Hub. 

У процесi роботи над дипломним проєктом були вивченi законодавчi 

аспекти у сферi розвитку iндустрiальних паркiв на територiї України, нормативнi 

акти, що регламентують комунiкацiйну дiяльнiсть пiдприємств, роботи 

вiтчизняних та зарубiжних авторiв у сферi комунiкацiйної полiтики та стратегiї, 

а також у сферi промисловостi України. Також пiдґрунтям до дослiдницької 

роботи були данi, отриманi в  iнтерв’ю з топ-менеджментом iндустрiального 

парку Kalush Industrial Hub. 

Методи дослiджень, використанi у роботi: 

⎯ метод аналiзу та синтезу для визначення ролi комунiкацiйної полiтики у 

маркетинговому комплексi; 
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⎯ аксiоматичний метод для виокремлення прiоритетних напрямкiв при 

розробцi комунiкацiйної полiтики; 

⎯ метод порiвняння для проведення бенчмаркiнгу; 

⎯ метод аналогiї для розробки рекомендацiй щодо комунiкацiйної полiтики 

iндустрiального парку; 

⎯ метод бесiди та iнтерв’ю для глибинного розумiння внутрiшнiх процесiв 

функцiонування конкретного iндустрiального парку; 

⎯ метод соцiологiчного опитування для визначення реакцiї споживачiв на 

елементи комунiкацiйної полiтики. 

 

  



6 

 

РОЗДIЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ 

КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ 
 

1.1  Засади формування комунікаційної політики підприємства 

 

Підприємства мають здiйснювати комунiкацiю зi своїми клiєнтами та 

іншими стейкхолдерами,  при цьому комунiкацiйний вміст не повинен мати 

нiчого випадкового.[8] Метою формування комунікаційної політики 

підприємства є створення певного набору конкурентних переваг, що 

складаються з виробничих (потенційних) і споживчих (конкурентних позицій) 

переваг.  

Комунiкацiї виконують життєзабезпечуючу роль: без них пiдприємство не 

може привернути до себе достатньої кiлькостi споживачiв. У зв’язку з цим 

стратегiчного значення набуває налагодження комунiкацiй з реальними та 

потенцiйними клiєнтами. Проте, не можна зневажати комунiкацiями з iншими 

суб’єктами ринку, та розвитком i удосконаленням системи внутрiшнiх 

комунiкацiй пiдприємства.  

У дослідженнях тематики виділяють два підходи до поняття 

комунікаційної політики. За першим, комунікаційна політика – це 

перспективний курс дій підприємства і наявність обґрунтованої стратегії 

використання комплексу комунікаційних засобів і організації взаємодії із 

суб’єктами маркетингової системи. Саме це допомагає забезпечити ефективну 

діяльність та результативність з формування попиту і просування товарів і 

послуг на ринок, щоб задовільнити потреби споживачів та отримати комерційну 

вигоду[19] 

Другий підхід трактує комунікаційну політику як розробку комплексу 

стимулювання, тобто заходів щодо забезпечення ефективної взаємодії бізнес-

партнерів, організації реклами, методів стимулювання збуту, зв’язків з 

громадськістю і персональних продажів [36]. 
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За допомогою системи комунiкацiй, пiдприємства можуть набувати цілу 

низку переваг: [22] 

• пiдпорядкування стратегiї розвитку пiдприємства пiд намiри та очiкування 

дiйсних i потенцiйних споживачiв товарiв/послуг; 

• формування власного органiзацiйного, iнтелектуального 

та технологiчного потенцiалу, здатного допомогти пiдприємству 

утримувати бажану позицiю в iснуючiй ринковiй ситуацiї; 

• отримання керiвництвом своєчасної необхiдної iнформацiї щодо ситуацiї 

на ринку, передбачення змiн у мiкро- та макросередовищi; 

• пошук та захоплення нових сегментiв потенцiйних споживачiв; 

• пiдтримка лояльностi внутрiшнiх (дiйсних) споживачiв товарiв та 

послуг та утримання їхньої прихильностi до бренду; 

• встановлення зворотного зв’язку пiдприємства з необхiдними колами 

громадськостi; 

• видiлення конкурентних переваг пiдприємства та їх закрiплення на ринку; 

• реалiзацiя заходiв конкурентної боротьби; 

• формування бренду пiдприємства, забезпечення та пiдтримка його гарного 

iмiджу на ринку. 

Виробничі аспекти комунікації залежать, насамперед, від взаємодії із 

внутрішнім середовищем підприємства, організаційної культури, методів 

інформування працівників і внутрішньої системи мотивації. Одним з 

найефективніших способів розвитку внутрішніх комунікацій вважається 

атестація, яка дає можливість чітко регулювати відносини з персоналом.  

Політика взаємодії в зовнішньому середовищі має першочерговий вплив 

на формування та підтримку довгострокових відносин між підприємством та 

клієнтами, а також знижує інституційні витрати. При інформаційно-

аналітичному підході до планування зовнішніх комунікацій і обліку 

рекомендацій кожного з означених етапів передбачається побудова ефективної 

системи зовнішньої взаємодії промислового підприємства [14].  
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Зовнішні комунікації, щоб мати ефективний вплив, мають бути чітко 

спланованими і скоординованими. У сучасній літературі дослідники виділяють 

багато варіантів побудови абстрактних планів зовнішніх комунікацій. Загальна 

схема комунікаційного планування має орієнтовно такий вигляд: «основні цілі, 

завдання і бюджет – комунікаційне позиціювання – дослідження – вибір цільової 

аудиторії – комунікаційні завдання – креативна стратегія – медіа-стратегія та 

інтегровані маркетингові комунікації – моніторинг кампанії і оцінка 

результатів». 

Дослідник Д. Шнайдер вважав, що, паблік рілейшнз є «інструментом 

управління підприємством», так як працює із суб’єктами зовнішнього і 

внутрішнього середовища фірми [7]. 

Комунiкацiї представляють динамiчний процес, який включає не лише 

внутрiшнiй та зовнiшнiй обмiн iнформацiєю, але загалом поведiнку 

пiдприємства по вiдношенню стейкхолдерiв на всiх рiвнях рiвнях взаємодiї.[22] 

Ф. Котлер дослідив, що [37], комунікаційний процес складається із 

наявності таких основних елементів: 

⎯ відправник – сторона, що відправляє звернення; 

⎯ кодування – набір символів, що використовуються та передаються  

відправником; 

⎯ засоби поширення інформації – обрані канали комунікації, через які 

звернення передається від відправника до одержувача; 

⎯ розшифровка – процес, у якому одержувач надає певного значення 

символам, переданим відправником; 

⎯ одержувач – сторона, що отримує звернення; 

⎯ реакція – набір відгуків одержувача, що виникли в результаті 

опрацювання звернення; 

⎯ зворотний зв’язок – частина відповідної реакції, яку одержувач 

доводить до зведення відправника; 
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⎯ перешкоди – незаплановані втручання середовища або спотворення, 

внаслідок чого одержувач може отримати недостовірне зверення. 

Коли ми говоримо про комунікаційну політику, варто зазначити місце 

iнтегрованих маркетингових комунiкацiй (далі ІМК) у комунікаційній політиці. 

ІМК  — це всi iнструменти маркетингових комунiкацiй, призначенi для 

формування звернень, якi спрямовуються на цiльовi аудиторiї, а також на 

службовцiв, якi здiйснюють просування продукцiї пiдприємства до споживача». 

[33] 

Поняття iнтегрованих маркетингових комунiкацiй поєднує в собi всi 

iнструменти комунiкацiй — вiд реклами до пакування, призначенi для 

формування повiдомлень, що направляються цiльовiй аудиторiї та працiвникам 

компанiї для просування продукцiї фiрми до споживача. Iнтегрованi комунiкацiї, 

як основа маркетингових та комунікаційних стратегiй сучасного бiзнесу 

формуються за такими критерiями: [23] 

– узгодженiсть комунiкацiйних цiлей з маркетинговими цiлями та 

загальними цiлями пiдприємства; 

– взаємодiя маркетингових комунiкацiй з iншими функцiями бiзнесу, 

пов’язаними з виробництвом та менеджментом; 

– узгодженiсть iнструментiв маркетингу з необхiдними комунiкативними 

повiдомленнями; 

– використання всiх складових комплексу маркетингових комунiкацiй для 

надання необхiдної допомоги споживачу на кожному етапi процесу здiйснення 

акту покупки; 

– взаємодiя внутрiшнiх пiдроздiлiв i зовнiшнiх агентств над спiльно 

розробленим та узгодженим планом та стратегiєю; 

– ефективне використання розробленого та видiленого бюджету на 

маркетинговi комунiкацiї. 

Методологiя маркетингових комунiкацiй пiдприємства є досить широкою, 

оскiльки для ефективного виконання необхiдно враховувати цiлий ряд факторiв, 
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що виражають особливiсть функцiонування пiдприємства. На структуру 

комплексу маркетингових комунiкацiй впливає багато факторiв: (рис. 1.1) 

 

Рисунок 1.1. Фактори впливу на комунікаційний комплекс 

Розробку та реалiзацiю комунiкацiйної полiтики з урахуванням усiх 

необхiдних факторiв та умов можна звести до покроково до процесу, що включає 

кiлька почергових етапiв. (рис. 1.2) 

 

Рисунок 1.2. Етапи впровадження комунiкацiйної полiтики 

Комунікаційний 
комплекс

тип 
товару 

та ринку
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життєвого 

циклу товару

стратегія 
просування 

товару

фінансові 
можливості
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Фундаментальним етапом у побудовi комунiкацiйної полiтики 

пiдприємства є оцiнка стану розвитку пiдприємства та ринку i визначення 

проблем та можливостей пiдприємства. Цей процес починається на етапi 

брифування клiєнта (переважно це власник бiзнесу, керiвник бiзнесу та 

представник вiддiлу маркетингу), а також проводить додатковий аналiз 

внутрiшнього та зовнiшнього середовища бiзнесу, складаються SWOT-аналiз та 

iншi необхiднi методики, залежно вiд специфiки галузi). 

Далi вiдбувається визначення цiлей маркетингових комунiкацiй.  Данi цiлi 

повиннi бути пiдпорядкованi загальним маркетинговим цiлям, якi, в свою чергу, 

пiдпорядкованi глобальним цілям бізнесу. Комунiкативнi цiлi  пов’язанi з тим, 

як комунiкацiя повинна впливати на стан купiвельної готовностi покупця. 

Цiльова аудиторiя може перебувати в будь-якому з шести станiв купiвельної 

готовностi: обiзнанiсть, знання, схильнiсть, перевага, переконанiсть i здiйснення 

купiвлi. Мета комунiкацiї – досягнути послiдовного переходу покупця вiд одного 

стану до iншого.  Основними комунікаційними цілями підприємства переважно 

виступають: 

⎯ пiдвищення ефективностi збуту через збiльшення обсягiв продажу; 

⎯ комунiкацiї з метою створення бренду та пiдтримки його доброзичливого 

iмiджу; 

⎯ завоювання нових ринкiв та охоплення нових сегментiв споживачiв; 

⎯ iнформування про переваги товарiв та послуг; 

⎯ пiдтримка споживача на всiх етапах його Customer Journey Map; 

⎯ дотримання соцiально етичних норм, що дiють в суспiльствi; 

⎯ пiдвищення лояльностi споживачiв (у тому числi i потенцiйних). 

Успiшне виконання поставлених завдань у будь-якому випадку має у 

результатi поточне, або потенцiйне збiльшення продажiв,  а для того, щоб 

зрозумiти, яких саме цiлей варто досягати на певному етапi функцiонування 

використовують такi вже iснуючi моделi: [19] 

⎯ модель AIDA; 

⎯ модель Левiджа i Стейнера; 
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⎯ модель прийняття; 

⎯ модель DAGMAR 

⎯ модель Говарда i Шета. 

Наступний етап - вибiр цiльової аудиторiї. Комунiкативна цiльова 

аудиторiя не завжди спiвпадає з цiльовою аудиторiєю, тобто тiєю групою людей, 

якi бажають купити товар. В комунiкативну цiльову аудиторiю повиннi бути 

включенi i тi, хто буде впливати на прийняття рiшення на покупку, iншi учасники 

маркетингового процесу. Так, наприклад, при виведеннi нового товару на ринок 

необхiднi знання повинен отримати не тiльки покупець, а й спiвробiтники, 

продавцi, посередники. [19] Крiм того, для кожного iнструменту комунiкацiй 

може бути пiдiбрана iнша цiльова група, залежно вiд особливостей iнтересiв.   

Наступним етапом є створення та упаковка комунiкацiйного звернення. У 

процесi створення комунiкацiйного звернення є такi етапи, як розробка макету, 

використання фотографiй, iлюстрацiй, тексту, музичного оформлення, тощо.[19] 

Визначення бюджету, який необхiдний для реалiзацiї стратегiї 

маркетингових комунiкацiй вilбувається за рiзними методами. Кожне 

пiдприємство залежно вiд стану розвитку бiзнесу зазвичай обчислює обсяг 

ресурсiв, якi вони готовi видiлити на комплекс маркетингових комунiкацiй за 

однiєю iз 3 основних методик: 

1. Метод розрахунку вiд наявних коштiв, у вiдсотках вiд обсягу продажу (у 

такого методу э один недолiк - внаслiдок обмеженостi коштiв 

комунiкацiйнi заходи можуть не виконати свого призначення); 

2. Метод конкурентного паритету (так як вiн базується на на результатах 

дiяльностi пiдприємства в минулому i прогнозi збуту в майбутньому, тому 

бюджет комунiкацiй може бути майже не пов´язаний з iншими 

маркетинговими заходами); 

3. Метод розрахунку на пiдставi цiлей i завдань (вiдсутня вичерпна 

iнформацiя щодо витрат конкурентiв, а метод ґрунтується на припущеннi, 

що iмiдж пiдприємств-конкурентiв та товарiв-конкурентiв схожi мiж 

собою). 
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На наступному етапi вiдбувається оцiнювання ефективностi 

комунiкацiйної полiтики. Пiд ефективнiстю комунiкативної компанiї 

розумiється вiдношення отриманого прибутку до витрат на данi комунiкацiйнi 

заходи. Для оцiнки ефективностi реалiзацiї маркетингової комунiкацiйної 

полiтики використовують рiзнi методи (детальніше у Розділі 1.3). 

Останнiй етап - управлiння та контроль виконання маркетингових 

комунiкацiй.  Планування та контроль виконання дають змогу пiдприємству 

дiяти цiлеспрямовано та не вiддалятись вiд намiчених цiлей, мати план дiй та 

перспективи подальшого розвитку, координувати маркетинговi комунiкацiї iз 

стратегiєю маркетингу та загальною бiзнес-стратегiєю пiдприємства. А також, 

iнформувати спiвробiтникiв про цiлi й завдання маркетингових комунiкацiй та 

видiлених на це коштiв, вмотивовано стимулювати працю конкретних 

виконавцiв. Планування є також необхiдною передумовою для належної оцiнки 

та контролю результатiв роботи пiдроздiлу. [24] 

 

 

 

1.2  Інструменти передачі комунікаційних звернень 
 

Iснує певна послiдовнiсть створення комунікаційного комплексу. 

Насамперед, у процесi розробки варто зважати на цiлi та вiдштовхуватися вiд 

того, що пiдприємство намагається досягти на цiльовому ринку.  

Залежно від ситуації на ринку, змінюється ієрархія елементів 

комунікаційного комплексу в межах загальної комунікаційної програми. Як 

відзначають Дж.Р. Россітер і Л. Персі, основним принципом при виборі 

комунікаційних засобів, які доцільно використовувати в певний момент, вибір 

зосереджується на одному основному елементі комунікаційного комплексу і 

одному (або декількох) допоміжних. 

 Зазвичай, зупиняються на таких кiлькох чинниках — тип покупця, тип 

товару та етап життєвого циклу товару/послуги. 
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1. Вiд типу покупця та вiд того, представником якої аудиторiї вiн є - 

використовують рiзнi структури комплексу просування. Наприклад, 

персональний продаж буде прiоритетнiшим для споживачiв-органiзацiй, 

реклама в ЗМI доцiльна для досить обширного кола споживачiв, роздрiбна 

та оптова торгiвля вимагає iндивiдуального пiдходу до встановлення 

контакту зi споживачем.  

2. Характеристики товару допомагають визначити основний елемент 

комплексу просування для кожного iз видiв товару — продуктiв 

харчування, товарiв довгострокового користування, товарiв розошi, 

послуг, тощо. Таким чином, стимулювання збуту є особливо важливим для 

товарiв масового попиту, персональний продаж переважно 

використовується для багатьох видiв послуг, реклама — для товарiв 

довгострокового користування, тощо.  

3. Етап життєвого циклу товару також впливає на пiдбiр iнструментiв 

комплексу просування, а також цей набiр має властивiсть змiнюватись 

впродовж усього життєвого циклу товару. Кожен етап має певнi 

комунiкативнi цiлi, у вiдповiдностi до яких використовують той чи iнший 

елемент комплексу. Провiвши оцiнку найвпливоввiших чинникiв, 

менеджери розробляють таку стратегiю просування товару, яка найкраще 

вiдповiдатиме комунiкативним та стратегiчним цiлям пiдприємства. 

Вибiр засобiв комунiкацiй вiдбувається тодi, коли спеціалісти розумiють 

ринок та аудиторiю, з якою доведеться комунiкувати. Загалом, розробники 

орiєнтуються за таким набором засобiв : [20] 

1. Реклама. 

2. Стимулювання збуту. 

3. Прямий маркетинг. 

4. PR-технологiї та паблiсiтi. 

5. Спонсорство та виставки. 

6. Упаковка товару/послуги. 

7. Дiджитал-iнструменти. 
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До iнструментiв також вiдносять брендинг. Тут вiдразу з’являється новий 

термiн - “комунiкацiйний бренд” - бренд, який несе iнформацiю людям. [20] 

Кожний iнструмент має свої плюси та мiнуси. В залежностi вiд цiльової 

аудиторiї, типу продукту та цiлей просування здiйснюється акцент на тому чи 

iншому елементi маркетингових комунiкацiй.  

Зупинимось детальнiше на особливостях кожного iз засобiв комунiкацiй. 

1. Реклама представляє собою спецiальний набiр iнформацiї про компанiю чи 

продукцiю компанiї, яка розповсюджується в рiзних формах та в будь-який 

спосiб з метою прямого чи опосередкованого одержання прибутку. [29] Реклама 

також вирiшує i iншi - приватнi завдання: створює необхiднi образи для 

пiдтримки вiдповiдного уявлення споживачiв, переконує споживача в 

необхiдностi та легкостi придбання того чи iншого товару, формує в нього 

бажання купити товар, або скористатись послугами. [28] До основних переваг 

реклами, дослiдники, в першу чергу, вiдносять: [30] 

⎯ досить швидке охоплення великої частки ринку; 

⎯ оперативне iнформування споживачiв про компанiї та товари та послуги, 

якi вона пропонує; 

⎯ можливiсть багаторазового повтору рекламного звернення для однiєї 

аудиторiї, щоб встановити чiтке уявлення; 

⎯ можливiсть креативної подачi iнформацiї; 

⎯ можливiсть редагувати рекламнi повiдомлення, якщо у ходi просування 

вони виявляться не зовсiм коректними, або якщо з’являться новi умови та 

фактори, що будуть важливими для аудиторiї; 

⎯ невеликi середнi витрати (на один потенцiйний контакт). 

2. Стимулювання збуту (sales promotion) – це короткочаснi спонукальнi 

заходи, що мають на метi збiльшення обсягiв продажу. [29] Як правило, до 

застосування комплексу стимулювання збуту фiрма вдається в тих випадках, 

коли їй потрiбно домогтися бiльш сильною i своєчасної реакцiї у вiдповiдь. Цiлi 

стимулювання збуту вiдрiзняються за ознакою приналежностi: [25] 
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⎯ стосовно покупця — збiльшення кiлькостi покупцiв, збiльшення кiлькостi 

товару, який купує один покупець; 

⎯  щодо продавця товару — перетворення iндиферентного до товару 

продавця у високо вмотивованого професiонала; 

⎯ стосовно посередника — пiдвищення зацiкавленостi посередника в 

активному збутi товару. 

У Таблиці 1.1. детальніше проосновні плюси та мінуси стимулювання 

збуту в комунікаційному комплексі підприємства. 

Таблиця 1.1 

Переваги та недоліки методу стимулювання збуту 

(складено на основі [25]) 

Переваги Недолiки 

здатнiсть оперативно впливати на змiну 

попиту i, вiдповiдно, змiнювати поведiнку 

споживача, торгового працiвника чи 

посередника. 

перешкоджає формуванню сегменту 

постiйних клiєнтiв i досягненню сталої 

лояльностi покупцiв, осiльки таким чином 

формується сегмент разових покупцiв 

постiйний пошук нових iдей, iнструментiв 

рiзноманiтного впливу на споживача 

позитивно впливає на розвиток бiзнесу, а 

урахування еволюцiї ринку i менталiтету 

споживачiв допомагає чiткiше вiдповiдати на 

запити аудиторiє 

заважає створенню товару пiд торгову 

марку, оскiльки знижує лояльнiсть 

споживачiв до ТМ, зосереджуючи їхню 

увагу передусiм на цiнi товару. 

гармонiйне просування товару на ринок, 

оскiльки використання стимулювання збуту 

вiдбувається у скоординованих заходах з 

рекламою та паблiк рiлейшнз 

може викликати несприятливу поведiнку 

споживачiв, що у свою чергу тягне за собою 

створення товарних запасiв пiд час 

проведення акцiй з подальшим очiкуванням 

чергових заходiв 

гарантує вплив на споживача, незважаючи на 

заявлений рiвень доходу 

порушння правил стимулювання збуту все ж 

дуже часта практика 

супроводжується збором та органiзацiєю 

iнформацiї про споживачiв, допомагає 

пiдприємству створювати вiдповiдну базу 

розробка системи ефективних стимулiв та 

показникiв ефективностi щодо торгового 
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даних, яку згодом можна використовувати 

для iнших цiлей 

персоналу та посередникiв потребує певних 

зусиль i додаткового вивчення ринку 

 

3. Дж. Бернет та С. Морiартi визначають прямий маркетинг як 

iнтерактивний засiб маркетингових комунiкацiй, який використовує один або 

бiльше засобiв поширення реклами для отримання того, що пiддається вимiру 

вiдповiдi i/або укладення угоди незалежно вiд мiсця [32]. Розглядаючи прямий 

маркетинг можна виокремити такi його особливостi: 

⎯ немасовiсть; 

⎯ орiєнтованiсть на споживача; 

⎯ оперативнiсть; 

⎯ оновлення звернення залежно вiд отриманого фiдбеку. 

Iнструменти прямого маркетингу дають змогу сконцентрувати зусилля 

компанiї на обраному цiльовому сегментi i пiдтримувати довгостроковi 

вiдносити iз своїм споживачем. Основними перевагами iнструменту будуть: 

пiдвищення рiвня продажiв завдяки персонiфiкацiї звернень, пiдвищення 

впiзнаваностi та орiєнтацiя на побудову довготривалих вiдносин зi споживачем. 

Однак, недолiки у директ-маркетингу теж є: результат залежить вiд грамотної 

комунiкацiї та широти бази клiєнтiв, для цього необхiднi висококвалiфiкованi 

кадри, є ризик перетворитися на джерело спаму, а також iснує бiльша 

ймовiрнiсть отримати незадоволенi вiдгуки. 

4. Public Relations (PR) та паблiсiтi розглядають, з одного боку, як систему 

методiв та прийомiв, за допомогою яких досягається “взаєморозумiння” та 

спiвпраця, що визначає, зрештою, поведiнку громадськостi, з iншого - як сервiс, 

орiєнтований на ефективну комунiкацiйну взаємодiю з громадськiстю.  

PR - це рiзновид маркетингу, що полягає в стимулюваннi попиту на товар 

певної фiрми шляхом формування сприятливої громадської думки про 

органiзацiю i її продукцiю в цiлому [35]. Особливiстю доцiльно органiзованого 

пiару є те, що це дiяльнiсть, спрямована не стiльки на миттєвий результат, 
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скiльки на вихлоп у перспективi. Вiдтак для варто розмежувати рiзновиди пiару, 

залежно вiд призначення та функцiональної характеристики (Таб. 1.2) 

Таблиця 1.2 

Характеристика різновидів піару 

(систематизовано автором) 

Вид PR Характеристика 

«Чорний» PR Зазвичай використовується як метод ведення iнформацiйної вiйни 

або як метод поширення завiдомо неправдивої або негативної 

iнформацiї про конкурентiв та iнших суб'єктах комунiкацiї (сюди ж 

часто вiдносять пропаганду) 

«Бiлий» пiар Iнформацiйна вiдкритiсть та прозорiсть, подання максимально 

чесних (хоч зазвичай i суто позитивних) вiдомостей про суб'єкт 

пiар-акцiї, вiдповiдно дiяльнiсть такого пiару дозволяє компанiї 

завоювати позицiю на ринку i посилити своє становище серед 

конкурентiв. 

«Сiрий» PR Позитивна або негативна реклама, що приховує своє джерело. 

«Потрiбна» iнформацiя подається завуальовано та нативно 

(наприклад, через вiдгуки на форумах,). 

«Рожевий» PR Технологiя пiару, заснована на використаннi вигаданих мiфiв i 

легенд. У цьому розумiннi, «рожевий» пiар тiсно пересiкається зi 

сторiтелiнгом. 

«Зелений» PR Використовується для поширення iнформацiї у сферi 

навколишнього середовища. 

«Жовтий» PR Технологiї «жовтого» пiару використовують для залучення уваги 

образливi, часто неправдивi елементи. Приклади такого пiару часто 

можна спостерiгати в полiтицi та шоу-бiзнесi. 

«Коричневий» PR Пропаганда 

Соцiальний PR використовується для формування позитивних моделей поведiнки 

(благодiйнiсть, донорство).  

Вiрусний PR Технологiя полягає у цiкавому iнфоприводi, а передається через 

спiлкування мiж людьми, як сарафанне радiо. 

Конфлiктний PR Методи конфлiктного пiару застосовують у сферах зiткнення 

iнтересiв (конкуренцiї, протистояння бiзнесу i держави) 
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З розвитком комунiкацiй, традицiйнi форми пiару теж мають властивiсть 

видозмiнюватись. Для того, щоб створити i пiдтримати позитивну громадську 

думки про пiдприємство, забезпечення бажаної поведiнки суспiльства щодо 

пiдприємства фахiвцi з пiару також надають пресi додатковi матерiали – такi, як:  

⎯ бекграундери; 

⎯ прес-релiзи; 

⎯ медiа-кiти; 

⎯ статтi та кейси; 

⎯ бiографiї; 

⎯ фотозвiти та вiдеозвiти, тощо. 

5. Ще одним iнструментом є спонсорства та виставки. Вони дають 

можливiсть пiдприємствам змiцнити уявлення про товари у свiдомостi 

потенцiйних споживачiв за допомогою пояснення їх якiсних особливостей, 

демонструвати функцiонал продукцiї в реальному часi, покращити iмiдж 

пiдприємства, знайти нових клiєнтiв i стимулювати попит з боку постiйних, 

встановити дiловi контакти, укласти угоди, пiдiбрати об´єктивну iнформацiю про 

ринок тощо. 

Критерiями для оцiнювання результатiв виставки (ярмарку) можуть бути: 

⎯ витрати на потенцiйного клiєнта; 

⎯ цiннiсть одержаної iнформацiї про дiяльнiсть конкурентiв; 

⎯ число лiдiв та отриманих замовлень; 

⎯ число нових посередникiв, з якими укладено угоду; 

⎯ зацiкавленiсть, яку виявили вiдвiдувачi виставки (ярмарку) до 

конкретних товарiв пiдприємства. 

Щодо спонсорства - це iнтерактивна форма ринкових вiдносин. Спонсор 

пiдтримує матерiальними чи фiнансовими ресурсами зацiкавлену особу для 

досягнення конкретної мети. Водночас, спонсорована сторона зобов´язується 

сприяти створенню i розвитку успiху фiрми-спонсора, досягненню її 
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маркетингових цiлей. Зазвичай, спонсоринг здiйснюється за 4 основними 

напрямками: 

⎯ культура; 

⎯ спорт; 

⎯ екологiя/захист навколишнього середовища; 

⎯ соцiальний спонсоринг. 

Залежно вiд намiчених цiлей та планiв, оцiнювання результатiв 

спонсорської дiяльностi виконують за такими критерiями: пiдвищення рiвня 

поiнформованостi споживачiв про товари та послуги компанiї пiсля спонсорської 

пiдтримки, частота згадувань назви пiдприємства у засобах масової iнформацiї, 

ступiнь висвiтлення спонсорських iвентiв у засобах масової iнформацiї. 

6. Упаковка товару чи послуги та створення фiрмового стилю бренду – 

це ще один iз важливих iнструментiв комунiкацiйної полiтики. Головними 

цiлями формування фiрмового стилю компанiї є iдентифiкацiя товарiв 

пiдприємства i наголошення на їх зв’язку з виробником (продавцем) та видiлення 

нацiональної продукцiї на фонi iноземних конкурентiв. Фiрмовий стиль 

використовується на усiх етапах комунiкацiї з цiльовою аудиторiєю, дозволяючи 

пiдвищити рiвень позитивного ставлення ЦА до компанiї та її продукцiї, а також 

забезпечує сприйняття високої якостi продуктiв. 

7. Сучасний дiджитал-iнструментарiй залишається одним iз 

найефективнiших способiв формування iмiджу бренду та управлiння 

репутацiєю, охоплення ринкiв та пiдвищення впiзнаваностi серед конкурентiв. 

Цифровi технологiї дозволяють також проводити аналiтичну роботу, 

вiдслiдковувати дiяльнiсть споживачiв (за допомогою кукiв у тому числi), 

iнтегрувати отриманi данi з iснуючими наборами традицiйних даних iз сучасних 

CRM-систем. Це дає можливiсть забезпечити персоналiзований пiдхiд до 

кожного клiєнта та зрозумiти, яким чином краще пропонувати iнновацiйнi iдеї, 

враховуючи досвiд цифрового контакту споживачiв. 

Важливим моментом у застосуваннi цифрових комунiкацiй повинен стати 

перехiд вiд push-маркетингу до використання методiв, спрямованих на 
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задоволення потреб споживачiв, якi в цiлому не зацiкавленi в отриманнi 

iнформацiї, яку вони не замовляли. Це можна розглядати як ще одну 

демонстрацiю зростаючої влади споживачiв. 

Сучаснi умови функцiонування пiдприємств дуже гнучкi схильнi до 

видозмiн. Це зумовлює необхiднiсть розробки та впровадження нових сучасних 

iнструментiв. Кожного року технологiї у сферi комунiкацiй розвиваються, 

з’являються новi тренди та технiки, а пiдприємства, якi можуть впроваджувати 

їх першими – отримують бiльше уваги вiд потенцiйних споживачiв та iнших 

зацiкавлених сторiн. Для  того, щоб бути конкурентоспроможним або навiть 

просто втриматись на ринку та забезпечити стале функцiонування, менеджмент 

пiдприємства має освоювати новi iнструменти та не боятись впроваджувати 

новiтнi комунiкацiйнi тренди, разом iз класичним комплексом. У Таблицi 1.3 

наведено характеристику новiтнiх iнструментiв у комунiкацiях. 

Таблиця 1.3 

Новітні інструменти комунікацій 

(на основi джерел [26] та [27]) 

№ Iнструмент Характеристика 

1. Event-маркетинг Вид маркетингу, основне спрямування якого - органiзацiя 

спецiальних подiй (iвентiв), надання споживачевi особистого 

позитивного досвiду спiлкування з маркою, формування у нього 

таким чином емоцiйного зв’язку з нею.  

2. Product placement Це прийом нативної реклами, функцiонал якого полягає в тому, 

що рекламованi предмети чи послуги з’являються в фiльмiв, 

телепередач, вiдеоблогах, контентi iнфлюенсерiв, комп'ютерних 

iграх, музичних клiпах i має реальний комерцiйний аналог. 

Зазвичай демонструється сам рекламований продукт, його 

логотип, або згадується про його хорошу якiсть. 

3. Ambient media Засоби зовнiшньої реклами, якi створенi з використанням 

елементiв навколишнього середовища, в якому перебуває цiльова 

аудиторiя. На сьогоднiшнiй день ambient media - це стандартний 
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термiн у рекламнiй галузi, що визначає нетрадицiйнi, або 

альтернативнi ЗМI. 

4. Партизанський 

маркетинг 

Маркетинговi прийоми, спрямованi на мобiлiзацiю 

маркетингових зусиль пiдприємства для досягнення поставленої 

мети при мiнiмальних витратах i з використанням оригiнальних 

пiдходiв 

5. Паразитичний 

маркетинг 

Iнструменти, використання яких передбачають повне або 

часткове копiювання вiдомої торговельної марки й просування 

пiдробки у виглядi оригiналу; асоцiацiї ТМ iз подiєю та її 

значимiстю без дозволу органiзатора 

6. Флеш-моб Iнстурмент, що передбачає виконання групою людей заздалегiдь 

обговорених дiй для оригiнального та цiкавого рекламування 

продукту 

7. Роад-шоу Театралiзований комунiкацiйний захiд, що проводиться за 

заздалегiдь продуманим маршрутом та розрахований на масову 

аудиторiю 

8. Тренд-сетинг Передбачення змiни смакiв споживачiв в майбутньому. 

Прикатика цього прийому дає змогу пiдприємствам 

прогнозувати, планувати та вносити необхiднi у зв'язку з цим 

змiни до маркетингових стратегiй будь-якої сфери виробництва та 

послуг 

9. WOM technology Вiрусне поширення iнформацiї за рахунок ефекту «сарафанного 

радiо». Свiдки дивних подiй завжди будуть розповiдати про них 

друзям, родичам, знайомим; фото й вiдео матерiали в такому разi 

стихiйно поширюються в Iнтернетi. 

10. Entertainment - 

маркетинг 

Суть такого маркетингу полягає у використаннi прийомiв 

розважальної iндустрiї для популяризацiї товарiв i послуг. Тут 

важливо створити атмосферу, яка буде асоцiюватися з 

конкретним пiдприємством, а маркетинговi комунiкацiї мають 

бути яскравими та iгровими. 

11. Тизер Це рекламне повiдомлення, побудоване як загадка, яка мiстить у 

собi частину iнформацiї про товар, однак при цьому сам товар не 

демонструється (наприклад тизери до фiльмiв, вiдеоклiпiв, тощо). 
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Тизери зазвичай з’являються на ранньому етапi просування 

товару та слугують для створення iнтриги навколо нього. 

Отже,  комунiкацiї є основою для всiх сфер ринкової дiяльностi, метою 

яких є досягнення успiхiв у процесi задоволення сукупних потреб суспiльства. 

Політика комунiкацiй – це комплекс заходiв щодо формування системи 

маркетингових комунiкацiй. Усi зусилля, якi докладає пiдприємство на всiх 

етапах розробки та реалiзацiї комунiкативної полiтики мають бути дослiдженi, 

ефективно спланованi, якiсно реалiзованi та оцiненi в комерцiйному та 

репутацiйному розрiзi. Тому, перед тим, як приступити до побудови 

комунiкацiйної полiтики iндустрiального парку Kalush Industrial Hub необхiдно 

проаналiзувати зовнiшнє та внутрiшнє середовище бiзнесу. 

 

 

 

1.3  Методи регулювання та оцінки комунікаційної політики 

підприємства  

 

Кожне підприємство обирає для себе різні показники, за якими планує 

відстежувати ефективність впровадженої комунікаційної політики. Якщо 

внутрішні комунікацій, зазвичай, контролюються за допомогою розробленої HR-

відділом політики мотивації , то зовнішні комунікації матимуть інші показники 

ефективності. 

Зазвичай, для кожного з обраних каналів комунікації, моніторинг та 

вимірювання ефективності здійснюється за допомогою різноманітних метрик. В 

iдеальному варiантi, оцiнка ефективностi кожного iнструменту мала би 

визначатися обсягами продажу, викликаних кожною додатковою грошовою 

одиницею (гривнею), витраченою на комунiкацiйний iнструментарiй. 

Враховуючи те, наскiльки буває складно визначити такi показники, 

результативнiсть кожного елемента приблизно оцiнюють через визначення 

поiнформованостi споживачiв, прихильностi їх до марки товару та 

уподобань.[25] 
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Загалом, оцiнка ефективностi засобiв комунiкацiйної полiтики є доволi 

важливою проблемою, вирiшення якої дозволить пiдвищити результативнiсть 

маркетингової дiяльностi. В її вирiшеннi важлива роль належить покращенню 

iнформацiйного забезпечення розрахункiв показникiв ефективностi.  

Пiд комунiкативною ефективнiстю розумiють питому вагу осiб цiльової 

аудиторiї, якi ознайомленi з вiдповiдними заходами комунiкацiйної полiтики. 

Зустрiчаються рiзнi варiанти її визначення. Так, Т. I. Лук’янець вважає, що 

«загальна оцiнка комунiкативної ефективностi маркетингових зусиль 

пiдприємства може бути визначена через iмiдж  пiдприємства, тобто його образ 

в очах покупцiв i конкурентiв» [21].  

На перший погляд такий пiдхiд виглядає доволi переконливим. Однак 

варто зауважити, що на зведений показник iмiджу впливають не тiльки засоби 

комунiкацiйної полiтики, а й iншi фактори, якi прямого вiдношення до неї не 

мають (сервiсне обслуговування, рiвень етики, соцiальна вiдповiдальнiсть тощо). 

Тому ставити знак рiвняння мiж рiвнем iмiджу пiдприємства i комунiкативною 

ефективнiстю недоцiльно. 

Частковi показники економiчної ефективностi розраховуються в розрiзi 

кожного окремого засобу маркетингових комунiкацiй окремо i в сукупностi, 

тобто за ефекту синергiї. Це означає, що одночасне застосування комплексу 

маркетингових комунiкацiй дає сумарний ефект значно бiльший, нiж сума 

ефектiв кожного з цих чинникiв, якби вони дiяли поодинцi. Класичний вислiв 

«цiле завжди є бiльшим за просту суму його окремих частин» iдеально 

пiдтверджується саме щодо маркетингових комунiкацiй. [21] 

Ефективнiсть як маркетингової комунiкацiйної дiяльностi взагалi, так i 

маркетингової комунiкацiйної кампанiї зокрема, залежить вiд певних умов: [22] 

– розмiру бюджету на комунiкацiї; 

– володiння професiйними методиками комунiкацiйної справи; 

– строкiв, що охоплюють комунiкацiйний вплив; 

– якостi, своєчасностi, швидкостi та всебiчностi комунiкацiйного зв’язку; 

– врахування ментального набору цiльових аудиторiй тощо. 
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При оцiнцi ефективностi впровадження комплексу маркетингових 

комунiкацiй важливо вiдповiсти на декiлька питань; 

⎯ чи правильно дiє комунiкативне звернення i чи вiдповiдає воно цiлям? 

⎯ чи достовiрно проведена сегментацiя аудиторії? 

⎯ чи iнструменти просування вiдповiдають на необхiдний запит та 

правильно впливають на цiльову групу споживачiв? 

⎯ яким чином та з якою iнтенсивнiстю елементи комплексу просування 

впливають на здiйснення покупки? 

З розвитком діджитал-середовища та комунікацій через соціальні медіа 

репутація та імідж бренду стають все більш вразливішими до різних факторів 

ризику, оскільки швидкість розповсюдження інформації значно більша. Це 

відбувається через те, що бар’єрів для виходу в онлайн практично не існує, а 

регламентація діяльності досить часто буває дуже суперечливою і тотальний 

контроль над споживчим контентом відсутній. Таким чином, будь-який 

негативний пост чи згадка в мережі, некоректна поведінка чи висловлювання 

працівників компанії в мережі фактично виступають фактором, який може дуже 

легко запустити ланцюгову реакцію і завдати удару по репутації цілої компанії. 

Рівень турбулентності зовнішнього середовища бізнесу та невизначеність 

за останні кілька років лише зростали, що підштовхує бізнес до напрацювання  

нового, більш досконалого інструментарію управління репутацією. У такому 

випадку, сучасні дослідники комунікацій виділили рекомендації щодо того, як 

звести до мінімуму репутаційні ризики: [38] 

1. Дізнатись очікування стейкхолдерів та працювати у напрямку їх 

задоволення. Регулювати цей ризик можна за допомогою цифрової 

платформи LOOQME, яка має інструмент налаштування алертів за 

негативом. Таким чином, загрози в інфопросторі можна завчасно 

уникнути, у випадку, якщо новина до публікації виявиться з негативним 

маркуванням. 

2. Репутаційна метрика R-index оцінює рівень довіри до компанії та її 

впізнаваності в медіапросторі за допомогою обсягу статистичних даних 
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про медіапростір. За допомогою цього інструменту, медіактивність 

компанії можна порівнювати із медіактивністю інших гравців ринку та 

відстежувати показники «активної присутності» та «довіра-позитиву». 

3. Фокус на позитивному інформуванні допоможе врівноважити 

співвідношення поганого та хорошого. Оскільки повністю вберегти 

репутацію від негативу не вдасться нікому, в першу чергу, через 

присутність людського фактору, інформування стейкхолдерів про важливі 

новини та зміни в компанії, оперативне реагування на інциденти та 

інфоприводи допоможе створити в аудиторії позитивну людяну асоціацію. 

4. Репутаційний ризик має бути включений у стратегію та планування. В 

першу чергу, необхідно оцінити слабкі сторони та загрози, які можуть 

переслідувати репутацію компанії. Це можна зробити методом мозкового 

штурму потенційно небезпечних сценаріїв, визначення певних індикаторів 

ймовірної появи цих сценаріїв та методів виходу з кризових ситуацій. 

Усі показники, які використовуються для оцінювання ефективності 

комунікаційної політики можна умовно розділити на такі групи: 

1) За видами ефективності комунікаційної політики: показники 

комунікативної ефективності та показники економічної ефективності. 

2) За ступенем охоплення засобів комунікаційної політики: узагальнюючі та 

часткові. 

Якщо розглядати управління показниками ефективності, що вимірюють 

успішність комунікаційної стратегії детальніше, варто зазначити, що для 

кожного обраного каналу та інструменту спеціалісти використовують вужчі 

метрики та інструменти. Розглянемо детальніше найпопулярніші з них. 

Джерелом інформації для розрахунку показників ефективності реклами є 

збір даних серед цільової аудиторії методом анкетування, опитування, інтерв’ю 

та фокус-груп. Для таких цілей можна також використати такий метод 

дослідження, як експерименти моделі «одна група до і після» [44] 

Крім цього, для кампаній зовнішньої реклами, існують інші шляхи 

вимірювання їефективності, для зручності необхідно лише “промаркувати” 
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кожен медіа-канал чи рекламу, використовуючи інструмент, який не буде 

використаний в іншому каналі. Це можуть бути: 

⎯ промо-коди; 

⎯ особливі URL; 

⎯ хештеги; 

⎯ QR-коди. 

Стимулювання продажу як один із інструментів комунікаційної політики 

за розмірами затрат, зазвичай, посідає в бюджеті на комунікації друге місце. 

Підходи до визначення затрат, пов’язаних зі стимулюванням збуту є досить 

неоднозначними, проте у досліджуваній літературі пропонується для 

оцінювання результатів стимулювання використовувати такі дослідження: [45] 

⎯ попередню оцінку, яка передбачає використання фокус-групи тf 

проведення експерименту; 

⎯ підсумкове оцінювання, яке проводиться на основі % купівлі в результаті 

реалізації заходів стимулювання збуту, % погашених купонів, числа 

покупок, здійснених у результаті демонстрації товару, суми витрат на 

презентацію товару в розрахунку на одну грошову одиницю від продажу. 

Прямі продажі як елемент комунікаційної політики оцінюються за 

допомогою таких показників: частка в загальному продажу, кількість нових 

клієнтів за звітний період, частка продажу старим клієнтам за звітний період, 

частка клієнтів, що була передана іншим менеджерам, частка постійних клієнтів, 

відомості про яких були занесені у загальну базу даних, та оновлюється. [46] 

PR -активності варто схематично, як дерево цілей Головну ціль PR-

стратегії підприємства слід розписати у вигляді ряду PR-цілей другого рівня, які 

в свою чергу можуть розгалужуватися ще на ряд задач. Для того, щоб в цілому 

оцінити ефективність PR-діяльності, необхідно оцінити досягнення підцілей.. 

[43] На цьому етапі варто звернутись до методики планування цілей SMART. 

Кількісний метод оцінювання PR-діяльності заснований на оцінюванні 

кількісних параметрів PR-діяльності. Суть полягає у підрахунку кількості PR-
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публікацій, враховуючи обсяги, місце розташування, час виходу публікації, які 

потім переводять у вартість відповідних обсягів за рекламними розцінками. 

Метод оцінки цінності PR заснований на складній системі коефіцієнтів, які 

залежать від багатьох чинників, наприклад, чи згадується назва компанії, 

торгової марки, бренду в статті, чи розміщений логотип повністю або частково 

тощо. Окрім кількості розміщених статей, спеціалісти також фіксують емоціний 

тон статей (негативний, нейтральний чи позитивний), позицію автора щодо 

компанії та її товарів тощо. [43] 

Оцінка ефективності використання соціальних мереж відбувається 

переважно за мніторингом показників статистики, яку пропонують застосунки. 

В першу чергу, це показники охоплення, взаємодії, збільшення кількості нових 

читачів та послідовників, динаміка збільшення(зменшення) кількості 

коментарів, особистих запитів, тощо. При використанні різноманітних напрямків 

просування у соцмережах (промоція постів, таргетинг, взаємодія з лідерами 

думок, проведення промоакцій та розіграшів) відстежуються також властиві їм 

показники. Для таргету, наприклад, це будуть охоплення, взаємодії, кількість 

кліків чи пеерходів на сайт, ціна за клік, тощо. При взаємодії з інфлюенсерами 

досить важко вручну відстежити ефективність інтеграції, тому для таких 

випадків вводять спеціальні промозицій, наприклад – промокоди, за якими стає 

легше відстежити прихід аудиторії та лідів від конкретного інфлюенсера. 

Відносно легким способом оцінюється впізнаваність фірмового стилю та 

упаковки бренду.  

Оцінити ефективність спонсорства стає вже відносно важчим через 

відсутність достатньої кількості даних. Джерелами оцінки можуть слугувати 

вторинні дані (щоб окреслити затрати), а також результати проведених 

опитувань аудиторії. На цьому етапі важливо обрати найбільш підходящий 

спосіб проведення опитування, а також правильно скласти саму анкету – так, 

щоб можна було окреслити як категорію опитуваних осіб, так і обсяги прирости 

за допомогою різних засобів комунікацій. Загалом, оцінка ефективності 

спонсорства може зводитись до прорахунку та відстеження таких показників, як: 
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⎯ коефіцієнт економічної ефективності (Прибуток/затрати); 

⎯ питома вага представників ЦА за різними цілями (які вважають, що 

спонсорство впливає на імідж, які готові скористатись послугами 

компанії, якщо компанія спонсорує соціальні ініціативи, тощо). 

Спонсорство – це доволі затратний комунікаційний інструмент, який 

переважно не дає негайний результат, проте дуже корисний, якщо його 

розглядати у синергетичному ефекті, або як накопичувальну історію, оскільки, 

беззаперечно, спонсорство позитивно впливатиме на створення хорошого іміджу 

бренду. 

Таким чином, можна стверджувати, що інструментарій для оцінки 

елементів комунікаційної політики підприємства є досить широким та гнучким. 

Варто відстежувати ефект синергії та результативність кожного окремого 

компоненту за своїми показниками, оскільки таким чином, можна буде говорити 

про ефективність чи неефективність витрат, які здійснює підприємство на 

впровадження розробленої комунікаційної політики. 
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РОЗДIЛ 2.  АНАЛIЗ ПIДПРИЄМСТВА KALUSH INDUSTRIAL HUB 
 

2.1  Загальна iнформацiя про компанiю 

 

Iнiцiатором створення iндустрiального парку Kalush Industrial Park є ТОВ 

«Ч.А.С» (код ЄДРПОУ - 31487217). Компанiя ТОВ «Ч.А.С» входить до групи 

компанiй «Ч.А.С. — ВIТОЛЮКС» (спiльний бенефiцiарний власник) i має бiльш 

нiж 20-рiчний досвiд управлiння майном виробничо-складського призначення. 

Компанiя має достатнi можливостi та компетенцiї для здiйснення управлiння 

iндустрiальним парком, а також залучення фiнансування для подальшого 

розвитку iндустрiального парку. 

Парк розташований на земельнiй дiлянцi загальною площею 18,7306 га  за 

адресою  м. Калуш, вул. Iвано-Франкiвська, 24 (виробничi примiщення 

колишнього заводу «Карпатнафтомаш»). Об’єкт реновацiї це величезна 

територiя колишнього промислового виробництва з багатоповерховим 

адмiнiстративним корпусом, а також складськi та виробничi ангари. Оскiльки 

iснуючий об’єкт добре заточений пiд промислово-виробничу функцiю, основним 

завданням буде  перепрофiлювати його пiд сучаснi технологiї, будiвельнi та 

логiстичнi вимоги. (Додаток А) 

Виробничi площi, iнженерно-технiчна iнфраструктура,  якi пiдприємству 

вдалося вберегти вiд руйнування, вже багато рокiв є вiдмiнним перспективним 

майданчиком  для великих iнвестицiйних проектiв. Адже загальна площа на якiй 

розташованi примiщення  становить 55 тис. кв.м. 

За даними стратегiї розвитку Iвано-Франкiвської областi на 2021-2027 

роки[12], в економiцi областi внесок промисловостi у створення валової доданої 

вартостi протягом останнiх рокiв складає близько 28%, а частка Iвано-

Франкiвщини у валовiй доданiй вартостi в промисловостi держави становить 

2,4%.  

Упродовж 2014–2018 рр. область забезпечувала приблизно 2–2,5% 

загальнодержавного обсягу реалiзованої промислової продукцiї. Серед областей 

захiдного регiону за обсягом реалiзованої промислової продукцiї Iвано-
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Франкiвщина посiдає друге мiсце, поступаючись Львiвськiй областi. За обсягом 

реалiзованої промислової продукцiї на одну особу населення – перше. У 

промисловому секторi економiки зайнятий практично кожен четвертий житель 

Прикарпаття, при цьому середньомiсячна заробiтна плата у промисловостi на 

28,5 % вище середнього рiвня по економiцi областi. Промислове виробництво 

областi вiдзначається рiзноманiтнiстю видiв дiяльностi. 

На початок 2021 р. на територiї Iвано-Франкiвської областi було 

зареєстровано 8250 малих пiдприємств, 462 фермерських господарств, 345 

великих та середнiх пiдприємств.[12] Калуська громада, маючи менше 2% усiх 

земель Iвано-Франкiвської областi, зосередила на своїй територiї 18% земель 

промисловостi. Серед десяти найбiльших платникiв податкiв левова частка 

(22,9%) припадає на ТОВ “Карпатнафтохiм”, яке є найбiльшим пiдприємством 

громади.  

У ходi написання стратегiї розвитку було проведено опитування серед 

аудиторiї на тему розвитку громади. Серед 4 найпоширенiших вiдповiдей про те, 

що заважає розвитку громади, респонденти назвали такi фактори:  

⎯ недостатня громадська iнiцiативнiсть та активнiсть мешканцiв – 15%; 

⎯ екологiчнi проблеми – 14%; 

⎯ вiдсутнiсть зовнiшнiх iнвестицiй – 11%; 

⎯ безробiття – 10%; 

Загалом, 33% респондентiв вважають найсильнiшими сторонами 

Калуської громади промисловiсть, вiльнi земельнi дiлянки та примiщення, 

iнфраструктуру. Можливостями для розвитку Калуської громади 41% 

респондентiв визначають залучення iнвестицiй в промисловiсть та переробку 

корисних копалин, в тому числi мiсцевих iнвестицiй. 

Географiя розташування регiону дає можливiсть активних взаємозв’язкiв 

iз Центральною Європою автомобiльними, залiзничними та повiтряними 

шляхами. Широкий спектр промисловостi та виробництв в регiонi дає змогу 

вигiдної спiвпрацi з мiнiмальними логiстичними витратами, а також створення 

цiлих промислових кластерiв та iндустрiальних паркiв, залучення iноземних 



32 

 

iнвесторiв та компанiй. Якщо розглядати формат пiдприємства, базуючись на 

ключових характеристиках об’єкта, його локацiї, стратегiчних задачах та 

iнтересах iнвесторiв, за даними, отриманими у ходi глибинного iнтерв’ю iз 

представником керуючої компанiї, для даного об’єкта нерухомостi попередньо 

було обрано концепцiю – iндустрiальний хаб для iноземних виробникiв в Українi 

з таким перелiком послуг: 

⎯ аутсорсинг бiзнес-процесiв; 

⎯ митнi послуги;  

⎯ R&D; 

⎯ маркетинговi послуги; 

⎯ логiстичнi послуги; 

⎯ послуги в збутi. 

Згiдно розробленої концепцiї iндустрiального парку, прiоритетними для 

розмiщення видами економiчної дiяльностi в iндустрiальному парку будуть 

пiдприємства таких галузей, згiдно КВЕД ДК 009:2010 [11]: 

⎯ 16 оброблення деревини та виготовлення виробiв з деревини та корка, крiм 

меблiв; виготовлення виробiв iз соломки та рослинних матерiалiв для 

плетiння; 

⎯ 17.2 виготовлення виробiв з паперу та картону; 

⎯ 22.2 виробництво пластмасових виробiв; 

⎯ 23.2 виробництво будiвельних матерiалiв з глини; 

⎯ 23.7 рiзання, оздоблення декоративного та будiвельного каменю; 

⎯ 25 виробництво готових металевих виробiв, крiм машин i устаткування; 

⎯ 27 виробництво електричного устаткування; 

⎯ 28 виробництво машин i устаткування; 

⎯ 29 виробництво автотранспортних засобiв, причепiв i напiвпричепiв; 

⎯ 30 виробництво iнших транспортних засобiв; 

⎯ 31 виробництво меблiв; 

⎯ 32.3 виробництво спортивних товарiв. 
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На територiї iндустрiального парку можуть бути розмiщенi пiдприємства, 

якi не наносять шкоди для довкiлля та екологiї мiста та вiдповiдають класам 

шкiдливостi IV i V iз санiтарно-захисною зоною до 100м. 

Розглянемо бiзнес-процеси, якi iндустрiальний хаб може виконувати для 

своїх резидентiв- учасникiв: 

1. Митна агенцiя – надає всi види митних послуг в Україну для своїх 

замовникiв: митне очищення, представництво iнтересiв клiєнта 

перед  митними органами, паркiнг для вантажiвок з цiлодобовим 

вiдеонаглядом та фiзичною охороною, кiмнати вiдпочинку для водiїв 

оформлення всiх необхiдних товарно-транспортних та митних документiв. 

2. Логiстичнi послуги дають можливiсть розвозити товар у будь-який кiнець 

України за допомогою вантажного та залiзничного транспорту. На 

територiю вже проведена залiзнична колiя. Також, в арсеналi є власний 

п’яти-, десяти- та двадцятитонний вантажний транспорт, що чудово 

мiнiмiзує витрати та час на перевезення товару. 

3. Research & Development центр дає змогу дослiдити потенцiал ринку, 

завчасно спрогнозувати майбутнi тренди, розробити дiйсно iнновацiйнi та 

нестандартнi рiшення та збiльшити кiлькiсть та якiсть продажів. 

4. Маркетинговi послуги – команда пiдприємства має роками напрацьований 

досвiд в упаковцi компанiї i продукту та сильнi компетенцiї у 

створеннi  ефективної маркетингової стратегiї. Пiдґрунтям для цього є 

власнi дiючi компанiї для яких було розроблено результативну стратегiю 

та сильний бренд.  

5. Послуги в збутi – група компанiй CHAS-VITOLUX Group є провiдним 

дистриб’ютором iмпортних пiдлогових покриттiв та оздоблювальних 

матерiалiв. Дистрибуцiйна мережа компанiї є нацiональною та покриває 

всю територiю України. Враховуючи власну експертизу, компанiє 

надаватиме послуги по збуту продукцiї учасникам iндустрiального парку. 

Органiзацiйна структура пiдприємства Kalush Industrial Hub досi немає 

чiткого вигляду та розмежування в обов’язках з тiєї причини, що iндустрiальний 



34 

 

парк досi не обслуговує резидентiв, тому вiдсутнє остаточне розумiння 

необхiдного людського капiталу. З огляду на iнформацiю отриману в документах 

від керуючої компанiї, розроблено схематичну органiзацiйну структуру для 

пiдприємства Kalush Industrial Hub (рис. 2.1): 

              

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.1. Організаційна структура підприємтсва Kalush Industrial Hub 

(розроблено автором на основі документів підприємства) 
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За цiєю схемою ми бачимо, що у функцiонуваннi iндустрiального парку 

виступають три групи суб’єктiв: 

1) Iнiцiатор створення iндустрiального парку (група компанiй «Chas-

Vitolux Group» iз певними вимогами та обов’язками [13]. 

2) Керуюча компанiя, яка займається менеджментом усiх напрямкiв 

обслуговування резидентiв. 

3) Якiрний iнвестор, який сприятиме розбудовi та розвитку усього 

iндустрiального парку, оскiльки буде слугувати тригером для 

потенцiйних iнвесторiв. 

 

 

 

2.2 . Зовнiшнє середовище iндустрiального парку 

 

Для того, щоб краще зрозумiти ринкову ситуацiю та проаналiзувати 

зовнiшнi умови, у яких вiдбуватиметься розвиток iндустрiального парку був 

проведений SWOT-аналiз (Таб. 2.4) 

Таблиця 2.4  

SWOT-аналіз підприємства Kalush Industrial Hub  

(розроблено автором) 

STRENGTHS WEAKNESSES 

• iндустрiальнi парки мають великi 

перспективи розвитку в Українi 

• широкий спектр промислової 

дiяльностi регiону 

• 7+ видiв економiчної дiяльностi; 

• парк забезпечений усiма 

iнженерно-технiчними 

комунiкацiями; 

• зручна логiстична розв’язка; 

• ймовiрнiсть браку фiнансових ресурсiв 

для реалiзацiї проекту 

• значна частка тiньової економiки та 

зайнятостi 

• незавершене будiвництво бiльшостi 

складських територiй; 

• високий рiвень корупцiї 

• вiдсутнiсть резидентiв, як якоря для 

iнших потенцiйних клiєнтiв 
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• близькiсть до європейських 

кордонiв 

OPPORTUNITIES THREATS 

• приток капiталу в Україну 

• перемiщення логiстичних складiв 

мiжнародних та українських 

компанiй у вiдносно безпечний 

захiдний регiон 

• приток мiжнародних органiзацiй 

для розмiщення своїх сил  

• привабливе мiсце для компанiй, якi 

мають на метi вийти на 

мiжнародний ринок 

• розвиток  громади 

• зниження iнвестицiйної привабливостi 

України як безпечного мiсця для 

логiстичних ланцюгiв 

• висока конкуренцiя на ринку 

• вiдсутнiсть унiкальних комерцiйних 

пропоозицiй для кожного резидента 

• недосконалiсть та нестабiльнiсть 

законодваства 

Сильнi сторони iндустрiальних паркiв насправдi лежать на поверхнi i 

будуть зрозумiлими навiть для людей, якi нiколи не були дотичними до галузi 

промисловостi. Сьогоднi, щоб вiдкрити пiдприємство, потрiбно подолати багато 

складнощiв практично на кожному кроцi: отримати кошти, лiцензiї та дозволи, 

налагодити комунiкацiї, тощо. Для збiльшення кiлькостi нових пiдприємств в 

десятки разiв потрiбен дiєвий механiзм. Таким механiзмом можуть виступати 

саме iндустрiальнi парки, якi з кожним роком набувають все бiльш 

перспективного значення у галузi промислового виробництва та складування. 

Iндустрiальнi парки, тобто територiї, де вже є створена необхiдна для 

функцiонування iнфраструктура: пiдведенi комунiкацiї, наявнi логiстичнi 

склади, транспорт, обслуговуючий персонал, тощо. А якщо парки окрiм 

дорожньої iнфраструктури матимуть ще виробничi примiщення, то час запуску 

бiзнесу буде скорочуватись до одного року. 

Слабких сторiн у пiдприємствi Kalush Industrial Park теж чимало i майже 

всi вони стосуються вiдносно низької привабливостi для iноземних iнвесторiв. 

Однiєю iз найвагомiших причин надати перевагу розмiщенню виробничих 
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потужностей в iншому iндустрiальному парку, у порiвняннi iз Kalush Industrial 

Hub буде саме вiдсутнiсть якiрного iнвестора, який би залучав iнших резидентiв. 

Крiм того, такi економiчнi фактори, як частка тiньової економiки та тiньової 

зайнятостi населення, досить високий рiвень корупцiї на усiх рiвнях суспiльно-

полiтичної та економiчної дiяльностi не додають балiв до iнвестицiйної 

привабливостi iндустрiальних паркiв в Українi. 

Можливостi та перспективи розвитку iндустрiального парку залишаються 

навiть у воєнний та пiслявоєнний перiоди. Притоки капiталу на вiдновлення 

економiчної дiяльностi країни – перша можливiсть отримати iнвесторiв з-за 

кордону. Українськi компанiї iз виробничими потужностями та складськими 

примiщеннями у небезпечних регiонах та гарячих точках будуть думати на 

перспективу перемiстити виробництво у вiдносно безпечний захiдний регiон. 

Зробити це буде набагато легше iз вже наявним примiщенням iз забезпеченим 

додатковим сервiсом та проведеними усiма комунiкацiями. Бiзнеси, якi давно 

планували вийти на європейський ринок тепер розглядатимуть Kalush Industrial 

Hub, як привабливий варiант розмiщення виробництва та складування продукцiї 

на експорт. Крiм того, залучення додаткових ресурсiв позитивно вплине на 

розвиток громади Калуського регiону, адже це i розвиток iнфраструктури, i 

збiльшення кiлькостi робочих мiсць, а отже пiдвищення дiлової активностi та 

скорочення частки безробiтних. 

Загрози для подальшого розвитку iндустрiального парку залишаються 

високими, першочергово через незавершене будiвництво комплексу та 

вiдсутностi резидентiв та якiрного iнвестора. Основними 

зовнiшньоекономiчними загрозами можуть стати зниження iнвестицiйної 

привабливостi України з огляду на складну полiтичну ситуацiю та вiйну. Крiм 

цього, фактори як: недосконале законодавство у цiй сферi та високий рiвень 

корупцiї можуть стати бар’єрами для виходу на ринок України європейських 

iнвесторiв. Високий рiвень конкуренцiї – те, що може завадити iнвесторам 

зробити вибiр саме на користь Kalush Industrial Hub. 
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Загалом, в Українi наразi зареєстровано 52 iндустрiальних парки, iз яких 

лише 10 готовi прийняти iнвесторiв.[14] Вони подiляються на два види 

Brownfield та Greenfield. [17]   

Iндустрiальний парк типу Greenfield – це парк, який створюється на цiлком 

новiй земельнiй дiлянцi, яка ранiше не пiдлягала забудовi. Зазвичай такi парки 

характеризуються вiдсутнiстю комунiкацiй та не мають готової iнфраструктури. 

Iндустрiальний парк типу Brownfield – створюється на ранiше iснуючих 

виробничих площах (дуже часто це заводи, фабрики або цехи). Зазвичай, в таких 

мiсцях вже iснують будiвлi, якi в подальшому реконструюють а деякi 

добудовують. У такого виду паркiв зазвичай є належна iнфраструктура та готовi 

складськi примiщення. В бiльшостi такi iндустрiальнi парки складаються з 

реконструйованих або ж вiдремонтованих будiвель. 

Більшість iндустрiальних паркiв на територiї України не є дiючими, як 

правило це земельнi дiлянки котрi набули статусу iндустрiального парку. З 

огляду на специфiку розташування пiдприємства, особливостей його 

призначення та цiлей – в аналiзi варто розглянути кiлька основних груп 

конкурентiв: 

1. Iндустрiальнi парки  

2. Заводи  

3. Виробничо-складськi площi 

4. Власнi виробництва 

Групи 2,3 та 4 дiйсно можуть складати конкуренцiю для дослiджуваного 

iндустрiального парку, так як на даному етапi конкурентною перевагою є тiльки 

сервiси, що може надати компанiя, а пiсля внесення законопроектiв 3724,3725 

[15]  що мiстять податковi стимули, та 4416-1 [16], що мiстить фiнансовi стимули 

для iндустрiальних паркiв, реальними конкурента стануть тiльки iндустрiальнi 

зони якi набули статусу iндустрiального парку. Данi законопроекти 

передбачають привабливi пiльги для керуючої компанiї яка взяла на себе 

iнiцiативу та вiдповiдальнiсть в створеннi парку так i для виробникiв якi 

розмiщують виробництво на данiй iндустрiальнiй зонi.  
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Таким чином, для аналiзу конкурентного середовища буде обрано перелiк 

зареєстрованих в Українi функцiонуючих iндустрiальних паркiв. На картi 

iндустрiальних паркiв (Рис. 2.2) можна побачити, що географiя розподiлу є 

досить широкою та охоплює усi частини країни. 

 

Рисунок 2.2. Карта індустріальних парків України 

У Таблицi 2.1 зiбрано перелiк пiдприємств, обраних в якостi конкурентiв 

Калуського iндустрiального парку та наведено їх стислу характеристику за 

обраними видами дiяльностi до обслуговування [18], а також за каналами 

комунiкацiй, якi використовуються пiдприємствами для залучення iнвесторiв та 

iнших зацiкавлених осiб.  

Таблиця 2.1. 

Підприємства-конкуренти Kalush Industrial Hub 

(підприємства для аналізу обрані автором) 

Назва парку Вид дiяльностi Канали 

комунiкацiй 

IП «Аркан» 81.10 Комплексне обслуговування об'єктiв 

68.10 Купiвля та продаж власного нерухомого 

майна 

68.20 Надання в оренду й експлуатацiю власного 

чи орендованого нерухомого майна 

• Веб-сайт 

• ЗМI 

• Facebook 

• Instagram 
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70.22 Консультування з питань комерцiйної 

дiяльностi й керування 

41.10 Органiзацiя будiвництва будiвель 

IП 

«Бiла Церква» 

41.10 Органiзацiя будiвництва будiвель 
42.99 Будiвництво iнших споруд,  

43.29 Iншi будiвельно-монтажнi роботи 

43.39 Iншi роботи iз завершення будiвництва 

82.99 Надання iнших допомiжних комерцiйних 

послуг, н.в.i.у. 

68.10 Купiвля та продаж власного нерухомого 

майна 

68.20 Надання в оренду й експлуатацiю власного 

чи орендованого нерухомого майна 

68.32 Управлiння нерухомим майном за 

винагороду або на основi контракту 

70.22 Консультування з питань комерцiйної 

дiяльностi й керування 

71.11 Дiяльнiсть у сферi архiтектури 

71.12 Дiяльнiсть у сферi iнжинiрингу, геологiї та 

геодезiї, надання послуг технiчного 

консультування в цих сферах 

• Веб-сайт 

• ЗМI 

• Facebook 

• Instagram 

• LinkedIn 

• WhatsApp 

• YouTube 

IП «Коростень» 16.29 Виробництво iнших виробiв з деревини; 

виготовлення виробiв з корка, соломки та 

рослинних матерiалiв для плетiння (основний) 

Лише ЗМI 

Вiнницький IП 10.41 Вироблення олiї та тваринних жирiв;  

46.75 Оптова торгiвля хiмiчними продуктами;  

46.90 Неспецiалiзована оптова торгiвля;  

49.41 Вантажний автомобiльний транспорт;  

49.42 Надання послуг перевезення речей;  

71.20 Технiчнi випробування та дослiдження 

Лише ЗМI 

Розпочнемо детальнiший огляд iндустрiальних паркiв iз iвано-

франкiвського iндустрiального парку «Аркан». Iндустріальний парк (далі ІП) 

розташований у межах мiста на територiї ПрАТ "Iвано-Франкiвський 

арматурний завод"  На територiї є 62 тис. м2 виробничих примiщень, 12,8 тис. 

м2 адмiнiстративних i офiсних примiщень, 9 тис. м2 допомiжних примiщень. 

Парк орiєнтований на виробництво з високою доданою вартiстю: 
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верстатобудування, робототехнiка, приладобудування, електротехнiчна 

промисловiсть, побутовi машини та прилади й iншi галузi промисловостi. 

Переваги парку: 

⎯ вигiдне географiчне розташування та близькiсть до європейських кордонiв; 

⎯ пiдведенi всi необхiднi комунiкацiї: електрична пiдстанцiя потужнiстю 25 

МВт, власнi джерела води, каналiзацiйна магiстраль, газорозподiльна 

станцiя; 

⎯ пристосована зручна iнфраструктура: швидкий доступ до однiєї з 

центральних автомагiстралей мiста, пiдведена залiзнична гiлка (з 

розвантажувальним краном), близька вiдстань до аеропорту; 

⎯ в iндустрiальному парку вже є резиденти, що створює додатковий важiль 

впливу для iнвесторiв; 

⎯ парк присутнiй в онлайнi. 

До слабких сторiн можна вiднести все ж недостатню розвиненiсть 

iндустрiальних  паркiв (хоч це i перспективна нiша) в Українi. Це позначається 

ще й головним чином на ставленнi українських iнвесторiв до того, щоб 

розташовувати свої складськi та виробничi потужностi на орендованiй землi, а 

не на власнiй. Це є одним iз основних страхiв української культури бiзнесу. 

IП «Аркан» працює над розвитком свого iмiджу в мережi i вбачає 

доцiльнiсть популяризацiї та розширення меж впливу саме в мережi. Для IП було 

створено сучасний стильний сайт зi зручною навiгацiєю, контактними даними та 

необхiдною вiзуалiзацiєю. Все, що необхiдно знати потенцiйному iнвестору 

можна знайти в iнтернетi, а це впливає також на впевненiсть у чесностi та 

прозоростi ведення бiзнесу. Присутнi також публiкацiї у ЗМI, переважно у 

регiональних онлайн та офлайн-виданнях, це необхiдно для роботи iз мiсцевою 

громадою та правлiнням мiста, адже IП «Аркан» зарекомендовує себе також як 

чесний роботодавець, який працює на регiональний розвиток та 

загальноукраїнську економiку. 

Iндустрiальний парк «Бiла Церква» створено на територiї Бiлоцеркiвського 

району Київської областi. Загальна площа комплексу складає  24,1419 га. Строк, 
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на який створюється iндустрiальний парк – 50 рокiв. Основною метою створення 

є забезпечення економiчного розвитку та пiдвищення конкурентоспроможностi 

регiону, активiзацiя iнвестицiйної дiяльностi, пiдвищення рiвня зайнятостi 

населення, розвиток сучасної виробничої та ринкової iнфраструктури.  

Функцiональне призначення: машинобудування та металообробка; легка та 

харчова промисловiсть; деревообробна та меблева промисловiсть; iншi галузi, 

сумiснi iз вищезазначеними. 

Перевагами IП «Бiла церква» є: 

⎯ провiдний девелопер iндустрiальної та складської нерухомостi, котрий 

розвиває мережу еко-iндустрiальних паркiв; 

⎯ подiл на 3 основнi кдастери (виробничий, логiстичний, будiвельний); 

⎯ велика кiлькiсть резидентiв, у т.ч. українська компанiя «Нова Пошта»; 

⎯ найкращий iмiдж, репутацiя та впiзнаванiсть серед усiх українських 

iндустрiальних паркiв; 

⎯ досвiдчена квалiфiкована команда спроможна створити унiкальнi 

пропозицiї для кожного потенцiйного резидента. 

До недолiкiв iндустрiального парку можна вiднести зовнiшньоекономiчнi 

чинники та українську культуру ведення бiзнесу, якi заважають набути IП 

достатню кiлькiсть резидентiв. 

Щодо комунiкацiйної полiтики i присутностi бренду в онлайнi - IП «Бiла 

Церква» можна вважати бенчмаркою для онлайн-комунiкацiї не лише для 

українських пiдприємств промислового призначення, а й для мiжнародних 

конкурентiв. Стильний, сучасний сайт зi зручною навiгацiєю, корисним та якiсно 

створеним контентом. Цiлий перелiк сомереж та месенджерiв, якi розвиваються 

та допомагають створити ком’юнiтi навколо бренду. Розроблена айдентика та 

вiзуальнi рiшення працюють на впiзнаванiсть та виокремлення iндустрiального 

парку серед усiх iнших промислових пiдприємств. Крiм цього, вiдбувається 

активна робота з паблiсiтi i окрiм публiкацiй в ЗМI, IП проводить iвенти, 

тематичнi конференцiї та виставки, для того, щоб налагодити сприятливий для 

розвитку мiкроклiмат та набути нових партнерiв. 
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IП «Коростень» розташований на вiдстанi 3 км вiд автодороги державного 

значення МО7 (Київ-Варшава), 100 м до пiд’їзної залiзничної колiї, 2,6 км вiд 

великого залiзничного вузла. Площа земельної дiлянки – 42,20 га. 

Iндустрiальний парк створено на 30 рокiв. Метою створення iндустрiального 

парку є залучення iнвестицiй, необхiдних для розвитку мiста. Прiоритетними 

напрямами дiяльностi iндустрiального парку вважається приладобудування, 

легка, деревообробна промисловiсть, логiстика. При абсолютному заповненi 

територiї iндустрiального парку учасниками, прогнозується створення близько 

1000 робочих мiсць.  

Серед переваг IП «Коростень»: 

⎯ наявнiсть планувальних документiв; 

⎯ привабливе розташування земельної дiлянки; 

⎯ наявнiсть робочої сили; 

⎯ перспектива економiчного розвитку; 

⎯ можливiсть залучення коштiв з Державного бюджету. 

Основнi недолiки, якi вбачає для себе IП «Коростень»: 

⎯ загальнодержавна нестабiльнiсть; 

⎯ низька активнiсть iнвесторiв; 

⎯ слабкi преференцiї для учасникiв iндустрiальних паркiв, в порiвняннi з 

iншими країнами. 

Щодо комунiкацiйної полiтики та заходiв, спрямованих на формування 

iмiджевої iсторiї в очах потенцiйних iнвесторiв, IП «Коростень» використовує 

досить обмежений пул заходiв. Пiдприємство не займалось розробкою 

особистого веб-сайту для онлайн-присутностi та зручностi навiгацiї та доступу 

до iнформацiї. Немає присутностi i у iнших каналах комунiкацiй, таких як 

соцмережi, месенджери, боти. Майже немає публiкацiй у ЗСI, окрiм iнформацiї 

на ресурсах, що надають перелiк зареєстрованих пiдприємств. Таким чином, 

можна вважати, що стратегiчно оформлена полiтика комунiкацiй IП «Коростень» 

вiдсутня. 
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Вiнницький IП займає земельну дiлянку розмiром 35,7 га. Строк, на який 

створюється iндустрiальний парк вiдповiдно до концепцiї, - 30 рокiв i вже до 

2026 року планується створити 3840 нових робочих мiсць. Функцiональне 

призначення конкретно не визначено в концепцiї, але в очiкуваних результатах 

функцiонування наводяться наступнi види: виробництво харчових продуктiв, 

напоїв та тютюнових виробiв; текстильне виробництво, виробництво одягу, 

шкiри та iнших матерiалiв; машинобудування, крiм ремонту i монтажу машин i 

устаткування; виробництво меблiв, iншої продукцiї, ремонт i монтаж машин i 

устаткування; логiстика, сервiсне обслуговування та iнше.  

Серед переваг: 

⎯ завод будується безпечним для довкiлля; 

⎯ розвинена внутрiшня iнфраструктура (тротуарне покриття, пiшохiднi 

дорiжки з обох бокiв, велодорiжки та сучасне освiтлення з LED 

свiтильниками); 

⎯ до парку пiдведено усi комунiкацiї; 

Недолiки теж є, зокрема це не до кнiця розбудована iнфраструктура, а зараз 

це ще й регiон пiдвищеної небезпеки з огляду на полiтичну ситуацiю, через 

близькiсть розташування до вiйськових та iнших iнфраструктурних об’єктiв. У 

контекстi географiчного розташування, Вiнницький IП також програє 

iндустрiальним паркiв, розташованим далi на захiд, оскiльки для них значно 

зменшується частка потенцiйних iноземних iнвесторiв, я скорiш за все вiддадуть 

превагу географiчно ближчим по розташуванню пiдприємствам. 

 У ЗМI є заказнi статтi та публiкацiї про Вiнницький IП, переважно це 

мiсцевi видання, а основа мета цих публiкацiй – пiдвищення прихильностi та 

пiдтримки IП серед мiсцевої громади. Варто зазначити, що їх одним виданням 

IП працює на постiйнiй основi та висвiтлює всi новини та стан дiяльностi саме 

через видання, а не на власному сайтi. 

Отже, проглянувши конкуренцiю на ринку iндустрiальних паркiв України, 

можна зробити висновок, що хоч галузь ще не набрала популярностi в Українi, 

проте маючи великi перспективи для розвитку, окремi гравцi вже вибиваються в 



45 

 

лiдери та займають нiшу, при цьому показуючи гiдний рiвень в розрiзi ведення 

комунiкацiй зi стейкхолдерами. 

 

 

 

2.3  Цiльова аудиторiя iндустрiального парку 

 

Вибiр цiльового сегменту означає концентрацiю уваги та ресурсiв компанiї 

на найбiльш прибутковiй аудиторiї, де критерiєм прибутковостi можуть бути 

кiлькiсть грошей та часу.  

Ринок України та її iндустрiально-виробничий потенцiал з кожним роком 

стає все бiльш привабливим для iнвестицiй та розмiщення виробничих лiнiй. На 

даному ринку формується попит на створення iндустрiальних паркiв, для 

багатьох виробникiв розмiщення виробництва на територiї України стає 

фiнансово вигiдним та якiсним. Iз даних, отриманих у ходi глибинного iнтерв'ю 

iз учасником керуючої компанiї, у роботi було виведено 2 основних сегменти 

цiльової аудиторiї. 

Перший сегмент – європейськi виробники. З урахуванням трендiв 

виробничої iндустрiї та тенденцiй українського iмпорту, експорту, особистих 

внутрiшнiх прiоритетiв та бачення iнвестора, даний iндустрiальний парк в 

першiй стадiї своєї реалiзацiї буде фокусуватись на виробниках з Європейського 

Союзу, Китаю, США та Нiмеччини, а саме в галузi дерево, металообробки та 

переробка полiмерiв. Пул даних країн виробникiв умовно розподiлений на три 

групи: 

⎯ вже мають виробництво в Українi; 

⎯ наявнiсть виробництва в сусiднiх країнах, розглядають Україну; 

⎯ готуються увiйти на ринок України. 

У виробникiв при входi на український ринок можуть виникати певнi 

складнощi, з якими необхiдно попрацювати та намiтити, в якому напрямку 

будувати персоналiзовану комерцiйну пропозицiю для кожного потенцiйного 
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iнвестора. У Таб. 2.2 наведено найбiльш поширенi проблеми, якi можуть 

виникати в iнвесторiв при входi на український ринок та запропоновані 

вирiшення цих проблем, якi може запропонувати Kalush Industrial Hub. 

                                                                                           Таблиця 2.2 

Проблема-рішення актуальні для іноземного виробника 

(розроблено автором на основі отриманих від компанії даних) 

Потенцiйнi проблеми Пропонованi вирiшення 

Втрата замовлень та 

постiйних клiєнтiв через 

високу тривалiсть доставки. 

Наявнiсть логiстичного комплексу дає можливiсть 

формувати резерви, а транспортна компанiя з 

покриттям по всiй країнi дозволяє зробити доставку 

швидкою. 

Вiдсутнiсть експертизи. R&D центр котрий надає повний спектр сервiсiв та 

досвiд в збутi власної продукцiї.  

Високий порiг iнвестицiй 

для запуску виробництва в 

Українi. 

Пiльги iндустрiального парку, пiдготовленi для 

встановлення виробничих лiнiй комплекс. 

Бренд компанiї не 

сприймається в Українi. 

Адаптацiя бренду, фiрмового стилю, упаковка товару 

пiд український ринок. 

Важкий шлях в пошуку 

споживача. 

Надiйний партнер з 20-ти рiчним досвiдом який буде 

сприяти збуту. 

Пошук квалiфiкованих 

кадрiв. 

Навчальний центр для пiдготовки 

вузькоспецiалiзованого персоналу. 

Затратне по часу 

будівництво та оснащення 

виробничої зони 

ІП пропонує вже готові виробничо-складські зони 

різної площі та планування, готові до використання та 

обслуговування. 

Погано зрозумілий розмiр 

необхідних iнвестицiї. 

Основна інвестиція - оренда виробничих та 

складських примiщень із обслуговуванням 

Ще один видiлений цiльовий сегмент – бiзнеси, що вимушено перенесли 

свою дiяльнiсть iз гарячих точок у вiдносно безпечнi регiони України. Сюди 

також вiднесемо українськi бiзнеси, якi мають на метi поглибити мiжнародну 
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торгiвлю та вийти на ринки Європи. Варто зазначити, що цей сегмент виявився 

«вимушеним» для сучасної ситуацiї. Ранiше його частково оминали через ряд 

ментальних факторiв, характерних для українських виробникiв, проте з огляду 

на зростаючий попит цiєї аудиторiї, варто додати новий сегмент. 

За інформацією, отриманою в ході комунікації із топ-менеджментом 

підприємства, було виявлено, що у потенційних інвесторів існують певні страхи 

щодо ведення бізнесу, особливо виробничих процесів на орендованих площах. 

Основнi страхи та пропонованi iндустрiальним парком контраргументи 

систематизовані автором (Таб. 2.3.) 

Таблиця 2.3. 

Проблема-рішення актуальні для українського виробника 

(розроблено автором на основі отриманих від компанії даних) 

Потенцiйнi проблеми Пропонованi вирiшення 

Затратне по часу будівництво та 

оснащення виробничої зони 

ІП пропонує вже готові виробничо-складські 

зони різної площі та планування, готові до 

використання та обслуговування. 

Погано зрозумілий розмiр 

необхідних iнвестицiї. 

Основна інвестиція - оренда виробничих та 

складських примiщень із обслуговуванням 

Небажання переносити 

виробництво на орендовану землю 

зі стереотипних міркувань щодо 

ведення бізнесу. 

Робота з Перевагою розміщення виробництва 

на орендованих площах є те, що налагодження 

виробничих процесiв не вимагатиме таких 

значних капiталовкладень, як виробництво на 

купленiй землi. 

Безпека (хто буде мати доступ до 

виробництва та хто буде дбати про 

його неушкодженiсть) 

При пiдписаннi договору, зi сторони 

iндустрiального парку забезпечується 

додатковий сервiс, який включає охорону 

примiщень та усього майна, яке там 

знаходиться 
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2.4  Kalush Industrial Hub як об’єкт комунікаційної політики 

 

Комунікації завжди були невід’ємною частиною управлінського процесу та 

інструментом формування довіри до діяльності компанії, саме тому надзвичайно 

важливою є побудова ефективного зворотного зв’язку з громадськістю, адже це 

необхідно з мотивів мінімізації ризиків потенційних кризових чи конфліктних 

ситуацій.  

Підприємство Kalush Industrial Hub має досить розвинену систему 

внутрішніх комунікацій, оскільки учасники керуючої компанії - це вже 

сформований та ефективно спрацьований колектив професіоналів із 

багаторічним стажем та спільним досвідом роботи в інших бізнесах, які 

належать групі компаній «CHAS-VITOLUX Group», куди входить 

індустріальний парк Kalush Industrial Hub.  

У внутрішніх процесах підприємства наразі не використовують CRM-

системи для відслідковування прогресу та мотивації працівників, проте 

філософія підприємства передбачає роботу над сприятливою атмосферою 

всередині колективу, яка досягається такими методами: 

⎯ премії та надбавки; 

⎯ періодичні івенти та корпоративи, спрямовані на тімбілдінг; 

⎯ соцпакет, який покриває потреби працівників у медичному 

страхуванні, а також у перспективі робота над проєктом – 

приміською відпочивальною базою для працівників та їхніх сімей; 

⎯ у воєнний період – підприємство фінансовими та нефінансовими 

способами допомагало працівникам або членам їхніх сімей, які 

пішли на війну. 

Щодо зовнішніх комунікацій, інформування громадськості про 

діяльність індустріального парку наразі здійснюється лише за допомогою 

платних публікацій у місцевих ЗМІ. Це платні статті-анонси про початок 

функціонування індустріального парку (офіційний веб-сайт Калуської 

міської ради, портал Прикарпатська інформаційна корпорація, газета 
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«Вікна», портал kalushnews.city). Крім того, інформація про підприємство 

міститься у загальному реєстрі індустріальних парків на сайті Міністерства 

економіки України, а отже і на інших платформах, де дублюється інформація 

про реєстр. У воєнний період про індустріальний парк вийшло кільках згадок 

на інформаційних ресурсах Української асоціації меблевиків, 

На перспективу – планується розробка та запуск офіційного-веб-сайту, 

соцмереж Facebook, Instagram та LinkedIn. Зворотній зв’язок 

забезпечується регулярними тематичними зустрічами топ-менеджменту 

підприємства із трудовими колективами станцій та громадян у регіонах.  

Така комунікаційна присутність для підприємства є недостатньою. 

Потенційний інвестор у пошуку виробничо-складських площ, у такому разі, 

може дізнатися про існування індустріального парку лише за допомогою 

таких основних способів: 

⎯ побачивши згадку в медіа; 

⎯ відкривши реєстр індустріальних парків (у випадку, якщо він 

цікавиться саме індустріальними парками); 

⎯ методом сарафанного радіо. 

Щоб виконати поставлені цілі та заповнити площі індустріального парку 

виробничими потужностями бізнесів, дати місцевому населенню необхідну 

заплановану кількість робочих місць та мати можливість інвестувати у 

проєкти соціальної відповідальності на користь суспільства, необхідна 

розробка стратегії присутності підприємства в інфопросторі та конкретного 

комунікаційного інструментарію, який би задовільнив усі потреби. 

Залучення iнвесторiв, створення великої кiлькостi робочих мiсць (близько 

1200) та реалiзацiя нових проєктiв —  прiоритетнi цiлi розвитку iндустрiального 

парку. Реновацiя старого заводу та створення на його мiсцi новiтнього 

iндустрiального парку —  шлях до залучення iнвестицiй для сталого розвитку 

громади. Мiсто Калуш є основним промисловим центром захiдного регiону, 

йому бракує сучасного менеджменту та потоку людей. Iндустрiальний парк має 
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на метi збiльшити притiк грошового та людського капiталу в регiон, адже 

потенцiал регiону дозволяє мислити широко та смiливо.  

 З огляду на такі умови для розвитку промислового підприємства, 

обов’язково потрібно долучатися до регіональних ініціатив та працювати на 

підвищення добробуту місцевої громади, адже від цього в великій мірі залежить 

створення сприятливого для бізнес-активностей та інтеграцій клімату. 

  Загалом, відділ з питань інвестицій та міжнародної інтеграції управління 

економічного розвитку міста Калуської міської ради вже близько 20 років тісно 

співпрацює з ТОВ «Ч.А.С.» з метою розвитку інвестиційного потенціалу міста.  

Укладена між сторонами угода про взаємну співпрацю має основну мету – 

залучити українських та міжнародних інвесторів та поглибити взаємну 

інтеграцію, створити робочі місця і розширити можливості реалізації соціальних 

проєктів. 

Спонсорство подій та активна участь у розбудові місцевої громади 

завжди була активним компонентом будь-якої діяльності, яку впроваджував 

в бізнесі топ-менеджмент ТОВ «Ч.А.С.». Сюди відносили і озеленення 

територій, і організацію спортивних заходів, і благодійні аукціони. 

Останньою гучною подією стала участь засновника у благодійному аукціоні, 

в якому розігрувалась статуетка переможця Євробачення – гурту Kalush. 

Участь у аукціоні з пропонованою ставкою у 900 тисяч доларів стала 

резонансною подією та підвищила інтерес аудиторії до засновника та до 

індустріального парку.  

Отже, з огляду на проведений аналіз Kalush Industrial Hub, можемо 

зробити висновок, що новостворене підприємство має великий потенціал для 

розвитку в Україні. Для того, щоб ефективно працювати із заданими 

стратегічними цілями та досягати намічених результатів, підприємству 

необхідно, в першу чергу, розпочати роботу над підвищенням впізнаваності 

на ринку, нарощувати іміджеву та репутаційну історію, а також набувати 

конкурентних переваг. Цього можна досягти за допомогою розробки 



51 

 

комунікаційної політики, яка матиме вплив та віддачу серед обраних 

цільових аудиторій. 
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РОЗДIЛ 3. ВПРОВАДЖЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ НА 

ПІДПРИЄМСТВІ KALUSH INDUSTRIAL HUB 

 

3.1 Комунікаційна політика як частина загальної бізнес-стратегії та елемент 

репутаційної історії Kalush Industrial Hub 

 

Формування комунікаційної політики підприємства - це двосторонній 

процес, який, з одного боку, передбачає дії та вплив на аудиторію, а з іншого, – 

передбачає отримання фідбеку від аудиторії на здійснювану підприємством дію. 

Ці складові мають однаковий рівень важливості, а їх цілісність дає можливість 

говорити про комунікаційну політику підприємства як про певну систему. 

Комунікаційна політика також є одним із найважливіших елементів 

маркетингового комплексу, який дає можливість підприємству визначити 

цільову аудиторію, розробити ефективну та результативну стратегію просування 

товарів та послуг на цідьових ринках, надати інформацію та підтримку 

споживачам у вигляді реклами про товар або послугу, що в результаті, при 

правильному використанні комунікативної політики, виводить підприємство на 

рівень отримання максимального прибутку. 

Загалом, діяльність Kalush Industrial Hub відбувається згідно з 

регіональною стратегією розвитку регіону. Метою створення iндустрiального 

парку є забезпечення сприятливих умов для залучення iнвестицiй в економiку 

регiону i мiста Калуша, розвиток сучасної виробничої та ринкової 

iнфраструктури з пiдвищенням рiвня зайнятостi та квалiфiкацiї населення. 

Створення iндустрiального парку вiдповiдає «Стратегiї розвитку Iвано-

Франкiвської областi на 2021-2027 роки» в частинi положень «Плану заходiв з 

реалiзацiї Стратегiї розвитку Iвано-Франкiвської областi на 2021-2023 роки», а 

саме завданню «Створення i розвиток iндустрiальних паркiв та iнших 

просторових форм органiзацiї бiзнесу». 

Комунікаційна політика є важливою та необхідною складовою системи 

управління для забезпечення розвитку підприємства, від якої залежить 

результативність роботи усього колективу. Ключову роль при цьому відіграє 
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якість інформаційних потоків, що формують основу комунікаційної політики.  У 

такому разі, варто зважати на дотримання оптимального співвідношення між 

витратами на заходи комунікаційної політики та отриманою результативністю 

впроваджених активностей.  

Пропонується розглядати комунікаційну стратегію для індустріального 

парку як певний комплекс дій, направлених на досягнення цілей підприємства 

шляхом організації обміну інформацією між зовнішнім та внутрішнім 

середовищем підприємства із використанням певного набору каналів 

комунікацій.  

Стратегія притягування спрямована на кінцевого споживача, підійде для 

підприємства краще, ніж стратегія проштовхування, оскільки працює на 

кінцевого користувача товару(послуги), тобто на інвестора. Такий спосіб 

просування товару викликає попит кінцевого споживача, спонукаючи його 

звертатися до компанії.  

Ефективність комунікаційної політики, фактично впирається в отриману 

підприємством репутацію та комерційну вигоду. Національний рейтинг якості 

корпоративної репутації "Репутаційні Активісти» виділяє 5 основних блоків, за 

якими здійснюється оцінка репутації українських компаній. Сфери 

досліджуваних компаній - FMCG, будівництво і девелопмент, телекомунікації, 

транспорт і логістика, паливо-енергетичний комплекс, фінанси, готельно-

ресторанний комплекс, ІТ, агросектор, машинобудування, металургія, рітейл, 

фармацевтика.  

Таким чином, для того, щоб самостійно моніторити те, наскільки 

впроваджена комунікаційна політика досягає поставлених цілей, підприємству 

рекомендовано зосередити увагу на використовуваних Національним рейтингом 

таких показниках: 

1. Репутаційна стабільність (наявність та системність роботи PR, 

реакція та фідбек цільових аудиторій на передані комунікаційні 

звернення). 
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2. Іміджевий капітал корпоративно-соціальної відповідальності 

(діяльність щодо інформування громадськості про реалізовані 

активності корпоративної соціальної відповідальності та отриманий 

фідбек від цільових аудиторій). 

3. Медіа-активність (готовність спілкування із різними 

представниками ЗМІ, якість та доцільність комунікаційних звернень, 

упізнаваність спікерів від компанії та сила їхніх особистих брендів). 

4. Інноваційний підхід (% креативів та нестандартних комунікаційних 

рішень у загальному скопі інформаційних звернень, рівень 

провадження трендів, позитивний ефект від цільової аудиторії). 

5. Антикризова стійкість (дієвість стратегії антикризового реагування, 

коректність та ефективність інструментарію, позитивний ефект від 

докладених зусиль). 

Для планування комунікаційної політики пропонується використовувати 

описану у Розділі 1 8-етапну модель провадження комунікаційної політики. 

Варто використовувати саме цю модель, оскільки послідовність етапів її 

розробки та впровадження більше підходить під запит та принципи роботи топ-

менеджменту. Після встановлення цілей та виокремлення цільових аудиторій ми 

спочатку пропонуватимемо максимум активностей та можливих комунікаційних 

інтеграцій зі своїми метриками ефективності, а бюджетування 

обговорюватиметься із топ-менеджментом після презентації, оскільки філософія 

та принципи їхньої роботи такі, що не обмежують підрядників у матеріальних та 

нематеріальних ресурсах, якщо їм подобається ідея. 

У пропонованому комунікаційному комплексі обов’язково необхідно 

врахувати: 

⎯ інтеграцію із місцевою громадою, керівництвом регіону та 

місцевими ЗМІ; 

⎯ вихід у європейський медіапростір; 

⎯ використання комунікаційних трендів. 
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3.2 Розробка комунікаційного комплексу для Kalush Industrial Hub 

 

На основi аналiзу пiдприємства, проведеного у Роздiлi 2 наукової роботи, 

можна вiдразу перейти до визначення основних цiлей комунiкацiй, якi варто 

розглядати у плануваннi комунiкацiйної полiтики. Ми видiляємо такi основнi 

цiлi, на якi будуть працювати комунiкацiї: (Рис. 3.1) 

 

Рисунок 3.1. Цiлi комунiкацiй Kalush Industrial Hub 

Для досягнення кожної iз цих цiлей буде пiдiбрано свiй iнструментарiй 

реалiзацiї та методи контролю та вiдстеження результативностi. Данi цiлi були 

обранi для пiдприємства, оскiльки: 

a) Пiдприємство має заробляти та почати вiдбивати вже вкладенi 

матерiальнi та нематерiальнi ресурси, а також необхiднi ресурси для реiнвестицiї 

та продовження розбудови та розвитку виробничо-логiстичного комплексу; 

b) Для залученi iноземних та українських iнвесторiв необхiдно бути 

присутнiм на ринку i в комунiкацiях також. Створення бренду та покращення 

iмiджу пiдприємства позитивно впливатиме на пiдвищення потенцiалу 

iндустрiального парку, а також зможе охопити широку аудиторiю, серед якої, 

ймовiрно, можуть знайтись i iншi цiльовi групи, для яких варто буде створити 

Підвищення ефективності збуту

Створення бренду та підтримка іміджу

Інформування про переваги послуг

Підтримка споживачів на всіх етапах
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ефективне комунiкацiйне звернення. На додаток до вищеперечисленого – гарний 

iмiдж необхiдно утримувати i для ефективної взаємодiї з мiсцевою громадою та 

правлiнням. 

c) Iнформування та переваги послуг – це ще одна велика комунiкацiйна 

цiль, над якою пiдприємство має посилено працювати. В українськiй культурi 

ведення бiзнесу, особливо промислово-виробничого, є стереотип, який дуже 

часто обмежує пiдприємцiв. Це стереотип, пов’язаний зi страхом вести 

виробничо-складську дiяльнiсть на орендованих площах, а не на власних. Такий 

страх виникає iз рiзних мiркувань, в першу чергу, це занепокоєння щодо безпеки 

виробництва та зберiгання товарiв. Для того, щоб ефективно просувати на 

українському ринку послугу iз надання в оренду площ пiд виробничо-складськi 

цiлi – необхiдно забезпечити впевненiсть потенцiйних iнвесторiв у безпечностi 

ведення бiзнесу на умовах орендаря. Бiльше того, будь-яка згадка про 

пропоновану послугу має викликати у цiльової аудиторiї асоцiацiю iз вигiднiстю, 

безпекою та перспективнiстю обраної бiзнес-схеми. 

d) Пiдтримка споживача на усiх етапах його Customer Journey Map – це 

одна iз найважливiших цiлей комунiкацiй, якщо аналiзувати та оцiнювати 

загальнi свiтовi комунiкацiйнi тренди. Оскiльки кожен бiзнес зараз рухається в 

напрямку створення власних внутрiшнiх ком’юнiтi навколо бренду та працює на 

добру репутацiю, необхiдно постiйно перебувати у безпосередньому контактi з 

аудиторiєю. Це допомагає не лише точнiше визначити потреби та спрогнозувати 

можливу поведiнку та взаємодiю аудиторiї з брендом, а також допомагає 

вдосконалити пропонований товар/послугу, оскiльки завдяки зворотному зв’язку 

буде чiтко зрозумiло прогалини на кожному кроцi подорожi споживача. 

Визначивши цiлi комунiкацiй, можна перейти до чiткiшого окреслення 

сегментiв цiльової аудиторiї. Як було визначено ранiше, пiдприємство 

орiєнтується на 2 основнi сегменти споживачiв (Таб.3.1) 

 

 

Таблиця 3.1 
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Сегментація споживачів Kalush Industrial Hub 

(розроблено автором на основі одержаних даних) 

 Сегмент 1 Сегмент 2 

Назва сегменту Iноземнi виробники Українськi виробники 

Короткий опис З урахуванням трендiв виробничої 

iндустрiї та тенденцiй українського 

iмпорту, експорту, особистих 

внутрiшнiх прiоритетiв та бачення 

iнвестора, даний iндустрiальний парк 

в першiй стадiї своєї реалiзацiї буде 

фокусуватись на європейських 

виробниках 

Бiзнеси, якi переносять 

виробництво у захiднi регiони. Цей 

сегмент виявився «вимушеним» 

для сучасної ситуацiї. Ранiше його 

частково оминали через ряд 

ментальних факторiв, характерних 

для українських виробникiв  

Географiя Європейськi країни, Китай, США Вся Україна 

Галузь 

дiяльностi 

дерево, металообробка, переробка 

полiмерiв 

дерево, металообробка, переробка 

полiмерiв, а також галузi 

невиробничої сфери 

Потреба ⎯ вже мають виробництво в 

Українi, хочуть розширити логiстику; 

⎯ наявнiсть виробництва в 

сусiднiх країнах, розглядають 

Україну для виходу на новi ринки; 

⎯ готуються увiйти на ринок 

України i шукають, де розмiстити 

виробничi потужностi та склади. 

⎯ вже мають виробництво в 

Українi i розширюють логiстику; 

⎯ хочуть вийти на 

європейський ринок та поглибити 

iнтеграцiю; 

⎯ у зв’язку з полiтичною 

ситуацiєю вимушенi змiнити мiсце 

виробництва та складування 

продукцiї. 

Страхи ⎯ великий розмiр iнвестицiй; 

⎯ пошук стейкхолдерiв; 

⎯ вiдсутнiсть експертизи; 

⎯ втрата замовлень через час 

очiкування доставки. 

⎯ безпека; 

⎯ орендованi площi; 

⎯ розмiр iнвестицiй; 

⎯ тривалiсть будiвництва. 

Як вже було згадано ранiше, дуже часто цiльова аудиторiя продукту бренду 

не зовсiм збiгається iз цiльовою аудиторiю, яка може отримати комунiкацiйне 

звернення. Це вiдбувається тому, що рiшення про взаємодiю з брендом 
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переважно приймає саме iнвестор, але отримати цiльовий меседж може 

отримувач, наближений до iнвестора. У такому випадку ми можемо говорити, 

що до iнвестора повiдомлення дiйде вже за методом сарафанного радiо. Це 

означає, що у комунiкацiйнiй полiтицi є сенс розглядати аудиторiю, яка 

пов’язана iз користуванням послугою не напряму, а як промiжна ланка. 

Використання одного інформаційного каналу не дає підприємству 

можливості сформувати необхідне ефективне інформаційне поле, по цій 

причині, в його стейкхолдерів відсутня повна інформація про переваги роботи з 

підприємством. Як результат – це приводить до зменшення кількості партнерів 

та клієнтів, а отже до зниження комерційних прибутків. Варто зазначити, що 

кожен із комунікаційних каналів має свої особливості як в охопленнях, так і в 

методах донесення інформації учасникам комунікаційного процесу. 

Для підприємтва Kalush Industrial Hub було розроблено комплекс 

iнструментiв маркетингових комунiкацiй, який можна зобразити схематично 

наступним чином: (Рис.3.2) 

 

Рисунок. 3.2. Iнструменти маркетнигових комунiкацiй для Kalush Industrial Hub 

PR-технологiї та паблiсiтi наразi є єдиним методом комунiкацiй, який вже 

почало застосовувати пiдприємство. У мiсцевих ЗМI виходило кiлька платних 

Kalush 
Industrial 

Hub

PR

Діджитал-
комунікації Спонсорство

Упаковка
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статей про iндустрiальний парк, проте вони не набували широкого розголосу, а 

iнформацiя не виходила на нацiональний чи мiжнародний рiвень. (Додаток Д) 

Для достатньої пiар-пiдтримки, пiдприємству варто «виходити в ефiр» з 

iнфоприводами на регiональному, всеукраїнському та міжнародному рівнях. Це 

стосується i присутностi компанiї в ЗМI, i присутностi в медіапросторі 

особистого бренду засновника iндустрiального парку. У Таблицi 3.2 наведений 

перелiк ЗМI, якi користуються популярнiстю в українському та європейському 

iнфопросторах та можуть бути використанi в якостi платформ розмiщення 

iнформацiї. 

Таблиця 3.2 

База ЗМІ для публікацій 

(систематизовано автором) 

Назва медiа Позицiонування Тематика 

The Village Люди, мiсця, подiї. Мiсто, бiзнес, їжа, стиль, культура, 

знання, дiти. 

MC today Медiа для креаторiв Крипто, IT, пiдприємництво, 

iнвестицiї, маркетинг, продажi, HR, 

тощо. 

MIND.UA Економiчнi новини України Вiйна, бiзнес, енергетика, iнвестицiї, 

страхування, банки, освiта, 

нерухомiсть, технологiї, лайфстайл. 

UBR Найсвiжiшi новини зi свiту 

бiзнесу, фiнансiв, новини 

полiтики, ексклюзивна 

аналiтика i рекомендацiї 

експертiв 

Фiнанси, ринки, ринок працi, бiзнес, 

дозвiлля, портрети, Україна i свiт. 

hromadske.ua Лише свiжi новини України 

та свiту на Громадському 

телебаченнi. 

Полiтика, свiт, економiка, наука, 

суспiльство, лайфстайл, вiйна. 

ain.ua Популярний український 

онлайн-журнал про IТ-

IТ-бiзнес, стартапи, технологiї та 

пiдприємництво. 
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бiзнес, стартапи, технологiї 

та пiдприємництво 

НВ Бiзнес (колонки 

вiд Лiдерiв бiзнесу) 

Останнi новини бiзнесу, 

економiки, фiнансiв 

Бiзнес, техно, авто, спорт, life, азарт, 

здоров’я, шопiнг 

Бренд,  у якого є людське обличчя викликає бiльше довiри та прихильностi 

зi сторони споживачiв. Коли вони розумiють, що власник бiзнесу – така ж 

людина, як i вони i прагне наблизитись до аудиторiю та прокомунiкувати з нею, 

розповiсти щось важливе та корисне – довiра до самого бренду збiльшується 

також. Кiлька iнфлюенсерiв iз ефективно побудованими особистими брендами: 

Василя Хмельницького, Михайла Федорова, Андрiя Федорiва та Олега 

Гороховського (Рис. 3.4) 

  

Рисунок 3.4. Iнфлюенсери iз сильними осообистими брендами 

Характернi риси особистих блогiв та особистих брендiв кожної iз 

особистостей: 

⎯ основна тема, про яку комунiкують – галузь, у якiй вони реалiзують себе, 

власний бiзнес та експертнiсть. Тут важливо виходити у соцмережi та 

використовувати елементи пiару (заказнi статтi, прямi ефiри, запрошення 

на телебачення з експертною темо, участь у iвентах та спонсорствах, 

тощо); 

⎯ постiйна залученiсть до iнфопростору та еспертнi коментарi щодо 

актуальних iнфоприводiв (тренди, законодавчi нормативнi акти, подiї, 

особиста точка зору); 
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⎯ контент з життя (сiм’я та цiнностi, якi важливi, життєвi правила та 

принципи, подорожi та шлях пошуку життєвої iстини, тощо); 

⎯ колаборацiї з iншими бiзнесами та iншими особистими брендами (таким 

чином є шанс охопити набагато ширшу аудиторiю, навiть якщо вона не 

зовсiм пересiкається iз первинною цiльовою аудиторiєю послуг, якi надає 

пiдприємтво). 

Таким чином, ще однією рекомендацією у розробленому комунікаційному 

комплексі буде робота над особистим брендом представника компанії, створення 

для нього іміджу досвідченого експерта, патріота своєї країни, філантропа та 

спонсора, який дбає про добробут та економічне процвітання свого регіону та 

своєї країни. Щоб розширити обізнаність та впізнаваність особистого бренду 

необхідно: 

⎯ піар-активність (еспертні та іміджеві статті, запрошення у прямі 

ефіри та на телебачення); 

⎯ розвиток бренду у соціальних мережах (у першу чергу Facebook та 

LinkedIn) 

Вагомою перевагою цих онлайн-медiа є те, що вони дублюють написанi 

статтi i в свої соцiальнi мережi. Таким чином iнформацiя поширюється не лише 

за запитами у пошукових системах, а також i у просторi соцiальних мереж. 

Основним дiджитал-iнструментом, на якому варто зосередити увагу та 

ресурси беззаперечно буде веб-сайт та дiяльнiсть, пов’язана iз його наповненням 

та просуванням. Сайт потрiбен підприємству Kalush Industrial Hub, тому що: 

⎯ якщо бiзнесу немає в мережi, його не iснує впринципi; 

⎯ забезпечує впiзнаванiсть i найшвидший спосiб дiзнатись бiльше про 

компанiю та специфiку її функцiонування; 

⎯ може продавати товари та послуги; 

⎯ служить найлегшою платформою для контакту та комунiкацiй з 

зацiкавленими сторонами, а також для пiдтримки та пiсляпродажного 

обслуговування; 
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⎯ надає вiзуалiзацiю компанiї, а також того, що може отримувати 

споживач, якщо вступить у взаємодiю з компанiєю; 

⎯ ЗМI надалi буде легше писати про компанiю, оскiльки вся необхiдна 

iнформацiя буде у вiльному доступi; 

⎯ компанiя може зарекомендувати свою чесну та прозору репутацiю, 

публiкуючи звiтнiсть. 

Загальним недолiком для всiх iндустрiальних паркiв є те, що цей бiзнес 

не настiльки розвинутий в Українi, щоб кожен з близько 60 зареєстрованих 

iндустрiальних паркiв мав особистий сайт. Наразi сайти є лише у 2 

iндустрiальних паркiв в Українi, тому бенчармаркiнг може бути недосконалим, 

якщо розглядати лише українськi iндустрiальнi парки, проте все ж кiлька iдеї ми 

можемо впровадити за методом аналогiї. 

Щоб пiдштовхнути клiєнтiв до цiльової дiї, сторiнка повинна мати 

логiчну структуру, зручну навiгацiю, справляти приємне враження, а  також 

важливий iндивiдуальний адаптивний дизайн, що вiдображає корпоративну 

культуру компанiї. Переглянувши веб-сайти індустріальних парків та інших 

виробничо-логістичних підприємств та оцінивши доступність, зручність та 

зрозумілість систематизації інформації, для підприємства Kalush Industrial Hub 

рекомендовано зосередитись на таких основних вимогах до розробки веб-сайту: 

⎯ обкладинка має транслювати УТП i привертати увагу вiдвiдувачiв 

(високоякісні фото- та відеозображення); 

⎯ користувач має чiтко розумiти, в чому особливiсть компанiї (акцент на 

фірмовому стилі та перевагах); 

⎯ логiчна структура i легка навiгацiя (для інтерфейсів різних гаджетів); 

⎯ без перенавантаження зайвими анiмацiями та великою кiлькiстю рiзних 

рубрик, щоб не втрачалась основна мета; 

⎯ обов’язкова можливiсть залишити заявку або поставити запитання. 
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Щоб пересiчний користувач провiв бiльше часу на веб-сайтi, сайт має бути 

вiзуально привабливим, зрозумiлим та наповненим цiкавим контентом. При 

розробцi рекомендовано зупинитись на таких структурних складових: 

⎯ загальна iнформацiя про пiдприємство, яка буде оформлена у форматi 

конкурентних переваг, щоб у користувача вiдразу формувалось 

вiдповiдне уявлення про бiзнес, як про один iз лiдерiв ринку iз найбiльш 

важливими перевагами; 

⎯ карта розташування, карта територiї у 3D-вимiрi, щоб було зручно 

провести вiртуальну екскурсiю та побачити територiю та 

iнфраструктуру нiби на власнi очi; 

⎯ про парк в цифрах – основнi стартегiчнi числа – плошi, кiлькiсть 

резидентiв, вiдстань до необхiдних локацiй, тощо; 

⎯ пропозицiї по використанню простору з вiзуалiзацiєю (такий метод 

дозволяє транслювати перспективнiсть i гнучкiсть використання 

орендованих площ пiд потреби бiзнесу, замiсть розмiщення 

виробничих та складських потужностей на власнiй землi). Крiм того, 

така додаткова функцiя скорочує витрати iнвесторiв на дослiження 

варiативностi використання простору з урахуванням всiх необхiдних 

комунiкацiйних та комунальних сполучень; 

⎯ процес затведження резидентiв – найбiльш функцiонально необхiдна 

складова, яка дозволяє поетапно та з урахуванням таймiнгу показати 

процес комунiкацiї мiж iндустрiальним парком та потенцiйним 

резидентом вiд моменту зацiкавленостi iнвестора до моменту 

пiдписання угоди; 

⎯ новини та публiкацiя статей у форматi блогу – це додаткова перевага, 

яка дозволяє пiдприємству створити на сайтi прихильне зацiкавлене 

ком’юнiтi, а також набути бiльшого поширення в мережi за допомогою 

лiнкiв на статтi веб-сайту, якi можна залишати на iнших iнтернет-

платформах i таким чином отримати бiльше лiдiв; 
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⎯ кнопка «Залишити заявку» - для того, щоб розпочати комунiкацiю та 

отримати бiльш розгорнуту iнформацiю за запитом вужчого 

спрямування. 

У Додатку В та Додатку Г можна проглянути пiдбiрку референсiв 

актуальних веб-сайтiв, якi варто взяти за основу при розробцi веб-сайту для 

Kalush Industrial Hub. 

Соцмережi уже давно перестали бути просто розвагами та мiсцем 

вiдпочинку. Їхнiй потенцiал щороку стає все бiльшим i бiльшим, а вплива на 

прийняття споживчого рiшення та на формування уявленнi про бренд, його 

сутнiсть, ролi та цiлi.  

Комунiкацiя у соцiальних мережах теж розвивається, а її тренди 

змiнюються, тому важливо вiдстежувати цi тенденцiї та впроваджувати їх, щоб 

отримати необхiдний результат та фiдбек. Загалом, серед трендiв ведення 

соцмереж на найближчий рiк будуть такi: 

⎯ робота з лiдерами думок (бiльше половини споживачiв приймають 

рiшень про покупку на основi рекомендацiй впливових осiб). Формат взаємодiї 

- спецпроєкти, нативна реклама, спiльнi пости, амбасадорство; 

⎯ вiдеоконтент (вiдеоконтент щороку стає популярнiшим i в % 

спiввiдношеннi витiсняє iншi формати контенту). Формат - REELS, розважальнi 

вiдео, ASMR-вiдео, серiя роликiв-iсторiй; 

⎯ UGC-контент + внутрiшнi ком’юнiтi (розвиток внутрiшнiх ком’юнiтi 

— тренд 2022 року, який поки малорозвинений в Українi, проте активно 

набуває поширення серед всесвiтньо вiдомих брендiв); 

⎯ сторiтелiнг (реклама з емоцiйним сюжетом викликає емпатiю в 

глядача та спонукає до здiйснення покупок); 

⎯ геймiфiкацiя (конкурси та розiграшi, маски, челенджi та iншi 

iнтерактиви, що об’єднують аудиторiю та створюють активне ком’юнiтi 

навколо бренду). 
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Для комунiкацiй в українському iнтернет-середовищi важливим 

доповленням стає контент, пов’язаний iз боротьбою українського народу у вiйнi, 

особливо, якщо пiдприємство активно допомагає, донатить та пiдтримує.  

Отже, для iндустрiального парку ми зупинимось на кiлькох основних 

соцмережах: 

1. Instagram та Facebook розглянемо у даному випадку як сумiжнi по контенту 

соцiальнi мережi. У рейтингу популярностi на кiнець 2021 року, Facebook 

займає лiдируючу позицiю, а Instagram посiдає 5 мiсце (Додаток 3.1). Для 

пiдприємства важлива присутнiсть у цих соцмережах у iмiджевому та 

репутацiйному ключi. Налагодження взаємовiдносин iз регiональною 

громадою, а також пiдтримка та iнформування сегменту українських 

виробникiв. У плануваннi та створеннi контенту для соцмереж вадливу роль 

вiдiграє саме вiзуальна частина. Стильна картинка, яка привертає увагу 

вимагає залучення великої кiлькостi спецiалiстiв i дуже часто це не штатнi 

працiвники, а аутсорс-спецiалiсти. У загальнiй вiзуальнiй частинi 

бенчмарками будуть вiжуали iнновацiйного центру Promprylad.Renovation 

(м. Iвано-Франкiвськ), робочого простору Kooperative (м. Київ) та 

iнвестицiйно-девелоперського холдингу Avalon (м. Львiв). (Рис. 3.5) 

 

Рисунок 3.5. Вiзуальнi бенчмарки для Instagram 
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З Рис.3.1 ми спостерiгаємо кiлька характерних рис ведення вiзуальної 

частини, якi будуть важливими для нас: 

⎯ проста та зрозумiла айдентика бренду; 

⎯ чiтка якiсна картинка; 

⎯ рiзноманiтнiсть контенту (наявнiсть рубрикатора); 

⎯ соцiальна складова; 

⎯ наявнiсть людей у кадрi (iнвестори, партнери, представники 

пiдприємства, тощо); 

⎯ шаблоннi креативи виконанi вiдповiдно то розробленої айдентики, 

завдяки чому не втрачається загальний стиль та створюється цiлiсна 

картинка про бренд; 

Контент для Instagram та Facebook переважно буде дуюлюватись, проте iх 

урахуванням видозмiни формату вiзуальної частини та копiрайту, який 

пiдходить для кожної соцмережi. Крiм того, iнодi контент буде розмежований за 

рубрикатором або характером зверенння – для Instagram багато рiзноманiтного 

контенту буде перевагою, а для Facebook важливо зберiгати iмiджеву статусну 

картинку, оскiльки прерозподiл аудиторiї в обох соцмережах буде рiзним i 

потрiбно буде вiдповiдати заданим вимогам. 

2. LinkedIn представляє високоефективну корисну мережу налагодження 

контактiв та взаємодiї практично з будь-якими стейкхолдерами. Функцiонал 

соцiальної мережi дозволяє: 

⎯ шукати та наймати на роботу працiвникiв; 

⎯ пiдвищувити обiзнанiсть про бренд та сформувати необхiдний iмiдж та 

репутацiю; 

⎯ потрапляти у рекомендацiї зацiкавлених у спiвпрацi сторiн. 

Вагомою перевагою соцмережi є її популярнiсть на мiжнародному, особливо 

європейському ринку. Використовуючи LinkedIn для «закриття» 

вищезазначених цiлей, пiдприємство зможе охопити основний сегмент – 

iноземного виробника. 
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3. Youtube. Сервiс вiдео-контенту залишимо на перспктиву. Ми можемо 

створити канал для того, щоб завантажити вже кiлька готових iмiджевих 

вiдео. Таким чином, згадка про iндустрiальний парк . Iншi пропозицiї по 

контенту для Youtube: 

⎯ iнтерв’ю або цiла рубрика Q/A з власником бiзнесу. Розвиваючи 

особистий бренд ми надаємо пiдприємству обличчя та пiдвищуємо 

рiвень довiри потенцiйних споживачiв.  

⎯ iнтерв’ю або спецiальнi вiдео iз резидентами iндустрiального парку. 

Тут ми можемо розповiсти та показати їхнiй бiзнес, взяти коментар у 

працiвникiв та власникiв, показати звичний робочий день бiзнесу в 

iндустрiальному парку. Таким чином ми зможемо пiдвищити 

зацiкавленiсть та лояльнiсть потенцiйних iнвесторiв, оскiльки 

функцiонування на виробничих та складських потужностях 

iндустрiального парку буде мати для них вiзуалiзацiю, а не лише 

абстрактне уявлення; 

⎯ вiдеозвiти з iвентiв, якi проводяться у спонсорствi з Kalush Industrial 

Hub, або безпосереньо iвенти iндустрiального парку та його резидентiв; 

⎯ прямi трансляцiї iз залученими спецiалiстами виробничої галузi. Таким 

чином, пiдприємство зможе запропонувати бiльше, нiж просто 

виробничi площi та обслуговування. Зараз споживач дуже вибагливий 

практично у всiх життєвих питаннях, всi стараються максимально 

ефективно використовувати час, акумульовувати ресурси та 

отримувати максимум вигоди. Входячи в комунiкацiю з експертами, 

споживач безоплатно отримує додатковi знання та досвiд, якi може 

використовувати у своїй дiяльностi. 

Вже зараз підприємство активно працює над розробкою фірмового стилю, 

айдентики та брендбуку для того, що вирізнятись з-поміж конкурентів та бути 

впізнаваним брендом на українському ринку. Упаковка послуги зараз немає 

узагальненого вигляду, оскільки пропозиції розроблені індивідуального для 

кожної зацікавленої сторони. Оскільки будівництво території ще не завершено – 
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для кожного потенційного інвестора готується окремий пакте із таймінгом щодо 

виконання необхідних робіт. 

 

 

 

3.3 Рекомендації щодо впровадження комунікаційних трендів  у 

комунікаційну політику Kalush Industrial Hub 

 

Використання трендів завжди на часі у будь-якій сфері та будь-якому 

бізнес-аспекті. Комунікаційні тренди користуються популярністю, в першу 

чергу, серед комунікаційників та спеціалістів у маркетингу, чия робота полягає 

у ефективному впровадженні новітніх технік та взаємодії з аудиторією шляхом 

формування комунікаційних звернень. Саме для таких спеціалістів, міжнародні 

агенції періодично досліджують світовий ринок комунікацій та виводять 

майбутні тенденцій, які керуватимуть споживчими настроями (або швидше буде 

сказати, які базуються на інформації, отриманій при досліджені поведінки 

споживачів). 

На основі кількох досліджень трендів у внутрішніх та зовнішніх 

комунікаціях, автором запропоновано набір трендів, які, спираючись на 

розуміння внутрішнього та зовнішнього стану розвитку підприємства, варто 

впровадити на підприємстві Kalush Industrial Hub. [39-42] 

Для спрощення та кращої систематизації внутрішніх комунікацій, 

рекомендовано впровадити у діяльність такі комунікаційні тренди: 

1. Використання робочих просторів для спільної роботи та внутрішніх 

комунікаційних платформ (командна робота має важливе значення, а 

платформи для співпраці дозволяють членам команди обмінюватися ідеями, 

призначати завдання та відстежувати прогрес); 

2. Використання хмарних платформ для зберігання та обміну даними може 

скоротити витрати на обладнання та технічне обслуговування, а також 

допоможе команді стати більш гнучкими та адаптивними щодо доступу до 

даних. Крім цього, хмарні віртуальні телефонні системи допомагають 
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співробітникам підтримувати цілісну бізнес-ідентичність, адже немає 

значення, чи відповідають вони на дзвінки зі свого офісного настільного 

телефону, через додаток на своєму особистому смартфоні чи вдома на своєму 

ноутбуці. 

3. Перехід до уніфікованих комунікацій на спеціалізовані платформи (UCaaS), 

що централізують різні канали зв’язку. В результаті членам команди не 

потрібно переміщатися між додатками та пристроями, щоб бути в курсі 

всього, а робочі процеси стають набагато простішими та знижують 

ймовірність непорозумінь. 

4. Чат-боти та обслуговування клієнтів за допомогою використання штучного 

інтелекту. Їх можна легко інтегрувати у ваш веб-сайт. Багато існуючих 

месенджерів, таких як Facebook Messenger, включають їх як частину своїх 

бізнес-пропозицій. Таким чином, агенти з обслуговування клієнтів 

звільняються від роботи з найбільш рутинними взаємодіями, а це дає їм 

більше часу та енергії, щоб зосередитися на складних питаннях. 

5. Здоровий спосіб життя в офісі – це тренд у комунікаціях та робота над 

репутацією соціально відповідального підприємства одночасно. 

Забезпечивши фізично та ментально здоровий мікроклімат організації – 

підприємство зможе значно зекономити ресурси на інших можливих 

витратах, пов’язаних із мотивацією працівників та зниженням плинності 

кадрів. Фрукти та фреші у вільному доступі, корпоративне кафе зі здоровим 

меню, тренажери для занять спортом, місця для прогулянок та ретріту, 

зонування простору для різних активностей та навіть типів темпераменту 

(інколи, працівники люблять працювати усамітнено, або навпаки – 

заряджаються від постійної взаємодії з іншими). 

Робота над внутрішніми комунікаціями є дуже важливою, оскільки від неї 

залежить якість подальшого функціонування підприємства, адже як би світ не 

розвивався у напрямку зменшення вагомості впливу людського фактору та 

автоматизацію бізнес-процесів, все ж завжди залишиться сфера впливу, яка буде 

підвладна лише людям, з особливостями їхнього характеру та вподобань. 
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Щодо зовнішніх комунікаційних трендів, глобально, вони мало змінились 

за останні кілька років. Поглиблення діджиталізації та продовження 

впровадження корпоративної соціальної відповідальності та робота над цілями 

сталого розвитку досі залишаються пріоритетними напрямками, які варто 

використовувати підприємству для того, щоб мати хорошу репутаційну та 

іміджеву історію і мати можливість витримувати конкуренцію на ринку та 

будувати довірливі взаємовідносини із різними цільовими групами. 

Детальніші рекомендації щодо провадження зовнішніх комунікаційних 

трендів розроблені на основі джерел [39-42]: 

1. Використання інструментів доповненої та віртуальної реальностей дає 

можливість прожити захоплюючий досвід. Цей тренд буде розвиватись і на 

перспективу, і міру того, як розвиватиметься Meta-всесвіт та технології 

багатовимірного простору. На базовому рівні підприємство Kalush Industrial 

Hum може імплементувати інструменти AR- та VR-реальностей за 

допомогою додання до веб-сайту функцій 3D-навігації по території 

індустріального парку для того, щоб потенційний інвестор, навіть якщо він 

знаходиться на відстані і не має можливості в цей момент при\хати на 

локацію, міг побачити все на власні очі. Ще один варіант впровадження 

технології – моделювання того, як виглядатиме виробництво та складування 

продукції бізнесу у майбутньому за певними заданими параметрами. Така 

візуалізація може «продати» виробничі площі швидше, ніж тривалий процес 

переговорів щодо оренди приміщення. 

2. Соціальні мережі та внутрішні месенджери продовжують набувати 

поширення. Аналогічно, підприємства повинні підтримувати мінімальну 

присутність у соціальних мережах, щоб збалансувати конкуренцію. Крім 

того, клієнти все частіше очікують, що компанії будуть брати участь у 

значних дискусіях та комунікаціях між собою. Знову ж таки, підприємства 

можуть встановлювати зв’язки з клієнтами через креаторів та інших 

підрядників, які працюють на різних платформах соціальних мереж.  
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3. Високоякісний та короткоформатний контент – комунікаційний тренд 2022 

року, який продовжує розвиватись. На додаток, відеоконтент активно 

набирає обертів та у % співвідношенні починає долати текстовий контент та 

фотоконтент. З огляду на це, у подальшому, варто буде змістити фокус на 

найбільш релевантні формати контенту, який пропонуватиметься 

споживачам на різних комунікаційний каналах. Для визначення таких 

пріоритетних форматів необхідно: 

⎯ власноруч тестувати різні формати контенту і за допомогою метрик 

відстежувати, який контент отримує найбільше охоплень на приносить 

найбільше лідів; 

⎯ моніторити дослідження на цю тему та тренди; 

⎯ орієнтуватись, що роблять конкуренти та лідери галузі та 

використовувати найкращі підходи як бенчмарки. 

4. Найбільшим комунікаційним трендом і досі залишається соціальна 

відповідальність та рух у напрямку досягнення стійкості та сталого розвитку. 

За даними Ipsos 2021 року, 70% опитаних віддають перевагу брендам, що 

розділяють їхні цінності. Для Kalush Industrial Hub пріоритетними 

напрямками у розвитку соціальної відповідальності можуть стати: 

⎯ робота над брендом хорошого роботодавця та турбота про власних 

працівників (адже саме цей принцип є основоположним у діяльності 

групи компаній, куди входить підприємство); 

⎯ розвиток місцевої громади, залучення інвестицій та підвищення 

ділової активності регіону (це входить у загальну стратегію розвитку 

регіону); 

⎯ впровадження інновацій та розвиток інфраструктури регіону 

(планується створення на території великого комунікаційного 

комплексу, який буде обслуговувати не лише індустріальний парк та 

його резидентів, а також надаватиме зручності жителям населеного 

пункту – сітка власного таксі-автопарку, коворкінг та кафе на 
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території індустріального парку, зона для прогулянок та відпочинку, 

тощо); 

⎯ збереження екосистем суші (група компаній вже багато років працює 

на користь озеленення місцевого регіону та інвестує у збереження 

екосистем суші, оскільки у своїй діяльності по деревообробці все ж 

завдає шкоди навколишньому середовищу); 

⎯ партнерство заради стійкого розвитку (партнерство різних 

зацікавлених сторін, серед яких може бути уряд, приватний сектор і 

організації громадянського суспільства, що об’єднують зусилля для 

вирішення складних завдань) 

Впровадження комунікаційних трендів це досить тривалий та не завжди 

одночасний процес, але при наявності такого потенціалу для розвитку точно 

можна обрати пріоритетні напрямки і працювати на досягнення гідної репутації, 

іміджу і суспільної корисності одночасно. 
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ВИСНОВКИ 
 

Незважаючи на те, що вже більше 10 років індустріальні парки існують в 

Україні на законодавчому рівні, наразi важко стверджувати, що вони складають 

вагомий внесок у розвитку та розбудовi промислового сектору економiки. 

Успiшнiсть пiдприємства промислового сектору залежить вiд багатьох 

факторiв. У 21 столiтті, прiоритетними чинниками вже довший час вважають 

саме рiвень цифрової трансформацiї пiдприємства, розвиток “хмарних” 

технологiй, застосування штучного iнтелекту, екологiчна вiдповiдальнiсть та 

управлiння ефективнiстю активiв 

Комунікації є основою для всiх сфер ринкової дiяльностi, мета яких - 

досягнення успiхiв у процесi задоволення сукупних потреб суспiльства. Вони 

застосовуються як ефективний iнструмент маркетингу, що включає практику 

доведення до споживачiв необхiдної для пiдприємства iнформацiї, та 

розглядаються як процес управлiння рухом товарiв на всiх етапах - у момент 

виведення товару на ринок, перед реалiзацiєю, пiд час здiйснення акту продажу 

i по завершеннi процесу споживання. 

Загалом, комунікативна функція є надважливою для підприємства будь-

якої галузі та масштабу, особливо, якщо це стосується зовнішніх комунікацій та 

побудови лояльних довготривалих відносин зі стейкхолдерами. Для того, щоб 

побудувати ефективну комунікаційну політику, варто розібратись у термінології, 

методології та інструментарії комунікацій. 

З огляду на пропонованi дослiдниками визначення, полiтика комунiкацiй – 

це комплекс заходiв, якi використовує компанiя для iнформування, переконання, 

нагадування та формування поглядiв споживача чи iншого стейкхолдера на товар 

(послугу) та iмiдж пiдприємства. Поняття iнтегрованих маркетингових 

комунiкацiй поєднує в собi всi iнструменти маркетингових комунiкацiй — вiд 

реклами до пакування, призначенi для формування повiдомлень, що 

направляються цiльовiй аудиторiї та працiвникам компанiї для просування 

продукцiї фiрми до споживача. 
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Вибiр засобiв комунiкацiй вiдбувається тодi, коли ми розумiємо ринок та 

аудиторiю, з якою доведеться комунiкувати. Загалом, спецiалiсти орiєнтуються 

за таким набором засобiв : реклама, стимулювання збуту, прямий маркетинг, PR-

технологiї та паблiсiтi, спонсорство та виставки, упаковка товару/послуги iз 

привабливими супутнiми пропозицiями та фiрмовий стиль, дiджитал-

iнструменти. До iнструментiв також вiдносять брендинг. Тут вiдразу з’являється 

новий термiн - “комунiкацiйний бренд” - бренд, який несе iнформацiю людям. 

Кожний iнструмент має свої плюси та мiнуси. В залежностi вiд цiльової 

аудиторiї, типу продукту та цiлей просування здiйснюється акцент на тому чи 

iншому елементi маркетингових комунiкацiй.  

Через недостатній рівень розвитку промислового сектору в розрізі 

комунікацій, досить важко спрогнозувати, яка ж політика буде актуальною. Саме 

тому, вибір інструментів комунікаційної політики здійснюємо на основі аналізу 

підприємства, його внутрішнього та зовнішнього клімату, а також на основі 

аналізу конкурентів та їх присутності в комунікаційному просторі. 

Залучення iнвесторiв, створення великої кiлькостi робочих мiсць та 

реалiзацiя нових проєктiв —  прiоритетнi цiлi розвитку iндустрiального парку. 

Реновацiя старого заводу та створення на його мiсцi новiтнього iндустрiального 

парку —  шлях до залучення iнвестицiй для сталого розвитку громади. Мiсто 

Калуш є основним промисловим центром захiдного регiону, йому бракує 

сучасного менеджменту та потоку людей. Проаналізувавши середовище 

функціонування індустріального парку Kalush Industrial Hub, а також інших 

українських індустріальних парків (Вінницький ІП, ІП «Коростень», ІП «Біла 

Церква», ІП «Аркан») ми зробили висновок, що комунікаційно варто 

орієнтуватись на ІП «Біла Церква» та частково на ІП «Аркан», який 

територіально знаходить в Івано-Франківській області та має дуже подібний 

набір конкурентних переваг та умов для ведення бізнесу. 

Як фундамент для побудови комунікаційної політики індустріального 

парку, було обрано такі цілі, як: підвищення ефективності збуту, створення 
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бренду та підтримка його іміджу, інформування про переваги послуг та 

підтримка споживачів на усіх етапах. 

Пропонується розглядати комунікаційну стратегію для індустріального 

парку як певний комплекс дій, направлених на досягнення цілей підприємства 

шляхом організації обміну інформацією між зовнішнім та внутрішнім 

середовищем підприємства із використанням певного набору каналів 

комунікацій.  

Відповідно до поставлених цілей, інструментарій комунікацій 

складатиметься із: реклами, піар-технологій, діджитал-технологій (в першу 

чергу, веб-сайт та його просування у пошукових системах, присутність у 

соціальних мережах та розбудова внутрішніх ком’юніті), побудова особистого 

бренду засновника індустріального парку, піар-технології, які в основному 

будуть полягати в періодичній публікації в національних ЗМІ (експертні статті 

на бізнес-тематику, про економіку, підприємництво, тренди, інвестиції та 

промисловість, а також новинні статті та анонси), спонсорство спеціальних подій 

та проєктів, що актуальні для місцевої громади та допомагають регіональному 

економічному розвитку. Крім цього, відбувається робота над брендингом, 

створення айдентики та фірмового стилю для підвищення впізнаваності і на 

міжнародному рівні. 

Використання обраних інструментів комунікаційної політики обов’язково 

має відбуватися разом із впровадженням трендів внутрішніх та зовнішніх 

комунікацій. Серед рекомендованих внутрішніх трендів будуть використання 

робочих просторів для спільної роботи та внутрішніх комунікаційних платформ, 

використання хмарних платформ для зберігання та обміну даними, перехід до 

уніфікованих комунікацій на спеціалізовані платформи, перехід до сервісних 

чат-ботів, які зможуть перерозподілити навантаження на працівників, а також 

комунікації, спрямовані на створення сприятливого здорового мікроклімату. До 

зовнішніх трендів, які рекомендовано впровадити на підприємстві відносяться: 

використання новітніх діджитал-інструментів, у точу числі АR- та VR-

реальностей, створення високоякісного короткотривалого контенту, який 
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відповідає запитам та вподобанням конкретної аудиторії, глибше використання 

соціальних мереж та месенджерів, як платформ для комунікації зі споживачами 

та методів отримання додаткової інформації щодо їх уподобань. А 

найважливішими трендом у комунікації та загалом у репутаційно-іміджевій 

історії бренду буде впровадження корпоративної соціальної відповідальності та 

активна робота на добробут стейкхолдерів підприємтсва. 
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