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АНОТАЦІЯ 

Гудима Олег Романович 

УПРАВЛІННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЮ ПОЛІТИКОЮ ПІДПРИЄМСТВА 

В УМОВАХ КОНКУРЕНТНОГО СЕРЕДОВИЩА (НА ПРИКЛАДІ ТДВ 

«ТРЕМБІТА») 

Дослідження присвячено розробці та науковому обґрунтуванню 

комплексу заходів щодо вдосконалення комунікаційної політики ТДВ 

«Трембіта» (м. Чернівці, вул. Головна, 246) в умовах воєнного стану, що 

триває з 2022 року, та підготовки до післявоєнної відбудови 2025 року. 

Виявлено ключові виклики підприємства: низька залученість аудиторії в 

соціальних мережах (8% проти середньогалузевих 15%), слабка SEO-

оптимізація вебсайту (8 тис. відвідувань на місяць проти 13 тис. у 

конкурентів), обмежене використання цифрових інструментів, скорочення 

маркетингових бюджетів на 12% у 2023 році та зниження виручки з 185 млн 

грн у 2022 році до 78,46 млн грн у 2024 році. Застосовано методи: аналіз і 

синтез, порівняльний аналіз, моделювання, статистичний аналіз. Аналіз 

діяльності підприємства показав сильні сторони (сучасні виробничі 

потужності, співпраця з європейськими брендами) та слабкі сторони (низька 

інтеграція комунікаційних каналів, слабка сегментація аудиторії), а також 

можливості через зростання попиту на преміум-одяг і цифрові тренди 2025 

року. Запропоновано комплекс заходів: впровадження цифрових 

інструментів (SEO, CRM, чат-боти, віртуальні примірки) за 1,5 млн грн, 

оптимізація рекламно-інформаційної діяльності через управління репутацією, 

якісний контент, співпрацю з інфлюенсерами та локальні PR-кампанії (1,2 

млн грн), розробка стратегії розвитку з сегментацією аудиторії, інтеграцією 

каналів і партнерствами (1,8 млн грн). Прогнозується підвищення 

органічного трафіку вебсайту на 35% (до 11 тис. відвідувань на місяць), 

залученості аудиторії до 15%, індексу впізнаваності бренду з 60% до 75%, 

зростання продажів на 20% (до 94 млн грн до 2026 року) та створення 15 

нових робочих місць. Загальний економічний ефект становить 6 млн грн при 



інвестиціях 4,5 млн грн, з рентабельністю 133% і окупністю 12–18 місяців. 

Наукова новизна дослідження полягає в інтеграції цифрових трендів 2025 

року (SEO, CRM, чат-боти, віртуальні примірки) та розробці стратегії для 

малих і середніх підприємств легкої промисловості в умовах кризи. 

Практичне значення результатів полягає в підвищенні 

конкурентоспроможності ТДВ «Трембіта» через оптимізацію витрат, 

розширення ринкової присутності та сприяння економічному відновленню 

Чернівецької області через підвищення податкових надходжень на 0,8 млн 

грн щорічно. Запропоновані заходи можуть бути адаптовані іншими 

підприємствами легкої промисловості України для підвищення 

конкурентоспроможності в умовах воєнного стану та післявоєнної відбудови. 

Робота містить 80 сторінок, 9 таблиць, 7 рисунків, 66 джерел. 

Ключові слова: комунікаційна політика, ТДВ «Трембіта», воєнний 

стан, цифрова трансформація, SEO, CRM, інфлюенсери, PR-кампанії, 

післявоєнна відбудова, конкурентоспроможність. 

 

ANNOTATION 

Gudyma Oleg Romanovych 

MANAGEMENT OF AN ENTERPRISE’S COMMUNICATION POLICY IN 

A COMPETITIVE ENVIRONMENT (BASED ON THE EXAMPLE OF JSC 

«TREMBITA») 

The study focuses on the development and scientific justification of 

measures to improve the communication policy of JSC «Trembita» (Chernivtsi, 

Holovna St., 246) under martial law conditions since 2022 and preparation for 

post-war reconstruction in 2025. Key challenges identified include low audience 

engagement on social media (8% compared to the industry average of 15%), weak 

SEO optimization of the website (8,000 monthly visits versus 13,000 for 

competitors), limited use of digital tools, a 12% reduction in marketing budgets in 

2023, and a revenue decline from 185 million UAH in 2022 to 78.46 million UAH 

in 2024. Methods applied include analysis and synthesis, comparative analysis, 



modeling, and statistical analysis. The analysis revealed the enterprise’s strengths 

(modern production facilities, collaboration with European brands) and weaknesses 

(low integration of communication channels, poor audience segmentation), as well 

as opportunities driven by growing demand for premium clothing and 2025 digital 

trends. Proposed measures include implementing digital tools (SEO, CRM, 

chatbots, virtual try-ons) for 1.5 million UAH, optimizing advertising and 

information activities through reputation management, quality content, influencer 

collaborations, and local PR campaigns (1.2 million UAH), and developing a 

strategic plan involving audience segmentation, channel integration, and 

partnerships (1.8 million UAH). Expected outcomes include a 35% increase in 

website organic traffic (to 11,000 visits per month), audience engagement growth 

to 15%, brand recognition index rise from 60% to 75%, sales increase by 20% (to 

94 million UAH by 2026), and the creation of 15 new jobs. The total economic 

effect is estimated at 6 million UAH with investments of 4.5 million UAH, 

achieving an ROI of 133% and a payback period of 12–18 months. The scientific 

novelty lies in integrating 2025 digital trends (SEO, CRM, chatbots, virtual try-

ons) and developing a strategy for small and medium-sized enterprises in the light 

industry under crisis conditions. The practical significance includes enhancing JSC 

«Trembita»’s competitiveness through cost optimization, expanded market 

presence, and contribution to the economic recovery of Chernivtsi Oblast via 

increased tax revenues of 0.8 million UAH annually. The proposed measures can 

be adapted by other light industry enterprises in Ukraine to enhance 

competitiveness during martial law and post-war reconstruction. The work 

comprises 80 pages, 9 tables, 7 figures, and 66 references. 

Key words: communication policy, JSC «Trembita», martial law, digital 

transformation, SEO, CRM, influencers, PR campaigns, post-war reconstruction, 

competitiveness. 
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ВСТУП 

Актуальність дослідження. У сучасних умовах глобалізації, зростання 

конкуренції та економічної нестабільності, спричиненої воєнним станом в 

Україні з лютого 2022 року, ефективне управління комунікаційною 

політикою є критично важливим для забезпечення конкурентоспроможності 

підприємств. Легка промисловість України, зокрема виробництво чоловічого 

одягу, стикається з викликами, такими як скорочення маркетингових 

бюджетів, зниження купівельної спроможності, логістичні обмеження та 

зростання конкуренції на внутрішньому та міжнародному ринках. ТДВ 

«Трембіта» (м. Чернівці, вул. Головна, 246, код ЄДРПОУ 00308086), яке 

спеціалізується на виробництві чоловічих костюмів, піджаків і пальт, є 

прикладом підприємства з потенціалом для посилення ринкових позицій 

шляхом вдосконалення комунікаційної політики. Проте підприємство має 

проблеми з низькою залученістю аудиторії в соціальних мережах, слабкою 

SEO-оптимізацією та обмеженим використанням цифрових інструментів, що 

призвело до зниження виручки у 2024 році порівняно з 2022 роком. Ці 

виклики підкреслюють актуальність розробки стратегій вдосконалення 

комунікаційної політики ТДВ «Трембіта» для підвищення іміджу, 

впізнаваності бренду та конкурентоспроможності в умовах воєнного стану та 

підготовки до післявоєнної відбудови. 

Наукова розробленість теми. Питання управління комунікаційною 

політикою досліджувались у працях багатьох учених. Бернет, Моріарті та 

Уеллс визначають комунікаційну політику як комплекс заходів, що 

включають рекламу, зв’язки з громадськістю та прямий маркетинг, 

спрямованих на просування бренду. Владимирська Г. О. та Владимирський 

П. О. акцентують на системному підході до управління інформаційними 

потоками, тоді як Джефкінс Ф. підкреслює значення аналізу потреб аудиторії 

для створення ефективних повідомлень. Ромат Є. В. зазначає важливість 

інформативної, переконувальної, нагадувальної та іміджевої функцій 

комунікаційної політики. Музикант В. Л. наголошує на ролі цифрових 
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технологій, таких як соціальні мережі та таргетована реклама, у сучасних 

комунікаційних стратегіях. Водночас недостатньо дослідженими 

залишаються аспекти інтеграції цифрових інструментів, таких як CRM-

системи, чат-боти та віртуальні примірки, для малих і середніх підприємств 

легкої промисловості в умовах кризи. Ці прогалини зумовили вибір теми, 

спрямованої на вдосконалення комунікаційної політики ТДВ «Трембіта» в 

конкурентному середовищі. 

Актуальність теми підтверджується необхідністю адаптації до 

сучасних ринкових умов, де цифрові канали відіграють ключову роль у 

структурі рекламного ринку України. Воєнний стан і економічна 

нестабільність вимагають від підприємств легкої промисловості гнучких і 

економічно ефективних комунікаційних стратегій, що сприяють залученню 

клієнтів і зміцненню бренду. Дослідження комунікаційної політики ТДВ 

«Трембіта» є актуальним як з наукової, так і з практичної точки зору, 

оскільки спрямоване на вирішення проблем низької залученості, слабкої 

цифрової присутності та підготовку до післявоєнного відновлення економіки. 

Мета дослідження полягає в розробці та науковому обґрунтуванні 

комплексу заходів щодо вдосконалення комунікаційної політики ТДВ 

«Трембіта» шляхом впровадження сучасних цифрових інструментів, 

оптимізації рекламно-інформаційної діяльності та розробки стратегії 

розвитку для підвищення конкурентоспроможності в умовах воєнного стану 

та післявоєнної відбудови 2025 року. 

Завдання дослідження: 

1. Проаналізувати теоретичні засади управління комунікаційною 

політикою, визначивши ключові проблеми діяльності ТДВ «Трембіта» в 

контексті сучасних викликів легкої промисловості. 

2. Оцінити сучасний стан комунікаційної політики ТДВ «Трембіта», 

включаючи аналіз конкурентного середовища, ефективності каналів 

комунікації та вплив воєнного стану на ринкові позиції. 
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3. Розробити напрями вдосконалення комунікаційної політики ТДВ 

«Трембіта» через впровадження цифрових інструментів, оптимізацію 

рекламної діяльності та розробку стратегії розвитку для підвищення іміджу, 

впізнаваності та продажів. 

Об’єкт дослідження – процеси формування та реалізації 

комунікаційної політики підприємств легкої промисловості в конкурентному 

середовищі. 

Предмет дослідження – організація та вдосконалення комунікаційної 

політики ТДВ «Трембіта» в контексті сучасних ринкових, економічних і 

воєнних викликів 2025 року. 

Підприємство, на прикладі якого виконано роботу. Дослідження 

проведено на матеріалах ТДВ «Трембіта», розташованого за адресою: м. 

Чернівці, вул. Головна, 246. Підприємство, засноване в 1944 році, 

спеціалізується на виробництві чоловічого одягу преміум-класу, зокрема 

костюмів, піджаків і пальт, і співпрацює з європейськими брендами. Воно 

має сучасні виробничі потужності та орієнтується на внутрішній і зовнішній 

ринки, що забезпечує потенціал для зростання. 

Методи дослідження. Для досягнення мети використано комплекс 

загальнонаукових і специфічних методів: 

1. Аналіз і синтез – для узагальнення теоретичних засад 

комунікаційної політики та оцінки сучасного стану діяльності ТДВ 

«Трембіта». 

2. Порівняльний аналіз – для оцінки конкурентного середовища та 

ефективності комунікаційних каналів ТДВ «Трембіта». 

3. Моделювання – для розробки стратегій і заходів вдосконалення 

комунікаційної політики, включаючи цифрові інструменти та рекламні 

кампанії. 

4. Статистичний аналіз – для оцінки ефективності комунікаційних 

каналів і прогнозування впливу запропонованих заходів. 
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Інформаційна база. Дослідження ґрунтується на наукових працях 

Бернета, Моріарті, Уеллса, Владимирської Г. О., Владимирського П. О., 

Джефкінса Ф., Ромата Є. В., Музиканта В. Л., а також даних офіційного сайту 

ТДВ «Трембіта», Opendatabot, Всеукраїнської рекламної коаліції та власних 

спостереженнях автора щодо комунікаційних і ринкових процесів 

підприємства. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці 

комплексного підходу до вдосконалення комунікаційної політики ТДВ 

«Трембіта», який інтегрує сучасні цифрові тренди 2025 року, зокрема: 

1. Пропозиція впровадження цифрових інструментів (SEO, CRM, 

чат-боти, віртуальна примірка) для оптимізації витрат і підвищення 

залученості аудиторії. 

2. Розробка стратегії оптимізації рекламно-інформаційної 

діяльності через управління репутацією, співпрацю з інфлюенсерами та 

локальні PR-кампанії. 

3. Формування довгострокової комунікаційної стратегії, яка 

враховує сегментацію аудиторії, інтеграцію каналів і партнерства для 

підвищення конкурентоспроможності. 

Практичне значення одержаних результатів. Запропоновані заходи, 

включаючи впровадження цифрових інструментів, оптимізацію рекламної 

діяльності та розробку стратегії розвитку, дозволять ТДВ «Трембіта» 

підвищити залученість аудиторії, збільшити органічний трафік вебсайту, 

підвищити індекс впізнаваності бренду та збільшити продажі протягом 12–18 

місяців. Ці заходи сприятимуть економічному відновленню Чернівецької 

області через створення нових робочих місць і підвищення податкових 

надходжень. Запропонований підхід може бути адаптований іншими 

підприємствами легкої промисловості для підвищення 

конкурентоспроможності в умовах воєнного стану та післявоєнної відбудови. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ УПРАВЛІННЯ 

КОМУНІКАЦІЙНОЮ ПОЛІТИКОЮ ПІДПРИЄМСТВА 

1.1. Сутність та зміст комунікаційної політики підприємства 

 

Комунікаційна політика підприємства є ключовим елементом 

маркетингової стратегії, спрямованим на забезпечення ефективної взаємодії з 

цільовими аудиторіями, такими як споживачі, партнери, інвестори та 

громадськість. Згідно з визначенням Бернета, Моріарті та Уеллса, 

комунікаційна політика охоплює комплекс заходів, включаючи рекламу, 

зв’язки з громадськістю, особистий продаж, стимулювання збуту та прямий 

маркетинг, які спрямовані на просування товарів чи послуг і формування 

позитивного іміджу підприємства [1]. Ці заходи забезпечують не лише 

передачу інформації про продукцію, але й створення стійких асоціацій із 

брендом, що сприяють підвищенню лояльності клієнтів і зміцненню 

ринкових позицій. Комунікаційна політика виступає інструментом, який 

формує міст між підприємством і ринком, забезпечуючи ефективну передачу 

повідомлень і створення довіри. У сучасних умовах глобалізації та зростання 

конкуренції значення комунікаційної політики зростає, оскільки вона 

дозволяє підприємствам вирізнятися серед конкурентів, створюючи 

унікальну ціннісну пропозицію. Крім того, вона включає внутрішні 

комунікації, які сприяють узгодженості дій працівників і підвищенню їхньої 

мотивації, що є важливим для реалізації стратегічних цілей. 

Сутність комунікаційної політики полягає в її системному та 

інтегративному характері, який передбачає координацію всіх комунікаційних 

заходів для досягнення стратегічних цілей підприємства. Владимирська Г.О. 

та Владимирський П.О. зазначають, що комунікаційна політика є процесом 

управління інформаційними потоками, який забезпечує узгодженість 

повідомлень, що транслюються на ринок через різні канали [2]. Цей процес 

охоплює планування, організацію, реалізацію та контроль комунікаційних 

заходів, що дозволяє адаптуватися до змін ринкового середовища. 

Наприклад, підприємство може комбінувати традиційні канали, такі як 
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телевізійна реклама чи друковані ЗМІ, із цифровими платформами, такими як 

соціальні мережі чи контекстна реклама, для охоплення різних сегментів 

аудиторії. Така інтеграція забезпечує створення єдиного образу бренду, що є 

критично важливим для підтримання довіри споживачів. Системний підхід 

передбачає врахування культурних, соціальних і економічних особливостей 

ринку, що дозволяє адаптувати комунікаційні стратегії до локальних умов і 

потреб аудиторії. 

Зміст комунікаційної політики визначається її складовими, які 

включають різноманітні інструменти та методи взаємодії з ринком. Джефкінс 

Ф. підкреслює, що ефективна комунікаційна політика базується на глибокому 

розумінні потреб і очікувань цільової аудиторії, що дозволяє створювати 

повідомлення, які відповідають їхнім цінностям і інтересам [3]. Наприклад, 

для молодіжної аудиторії доречними є креативні рекламні кампанії в 

соціальних мережах із використанням інтерактивного контенту, тоді як для 

корпоративних клієнтів ефективнішим є особистий продаж або професійні 

презентації. Такий підхід вимагає ретельного аналізу ринку, сегментації 

аудиторії та вибору відповідних каналів комунікації. Комунікаційна 

політика, таким чином, не лише передає інформацію, але й формує 

емоційний зв’язок із споживачами, що сприяє довгостроковій лояльності. 

Storytelling у рекламних кампаніях може підкреслити унікальність бренду, 

що є актуальним для підприємств, які прагнуть вирізнятися на 

конкурентному ринку. 

Функціональна роль комунікаційної політики полягає в її здатності 

впливати на поведінку споживачів і формувати ринковий попит. Ромат Є.В. 

визначає основні функції комунікаційної політики: інформативну, 

переконувальну, нагадувальну та іміджеву [4]. Інформативна функція 

забезпечує поширення даних про товари чи послуги, переконувальна 

стимулює споживачів до покупки, нагадувальна підтримує інтерес до бренду, 

а іміджева формує позитивне сприйняття компанії. Ці функції взаємодіють, 

створюючи комплексний вплив на ринкову поведінку споживачів. 
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Наприклад, рекламна кампанія може одночасно інформувати про 

характеристики продукту, переконувати у його перевагах, нагадувати про 

бренд і формувати позитивний імідж. Такий багатогранний підхід дозволяє 

підприємствам ефективно взаємодіяти з ринком і досягати стратегічних 

цілей, таких як зростання продажів і зміцнення ринкових позицій. 

Для ілюстрації структури комунікаційної політики розглянемо таблицю 

(1.1.), яка відображає її основні складові та їх функціональне призначення. 

Таблиця 1.1. 

Основні складові комунікаційної політики підприємства 

Складова Опис Приклади інструментів 

Реклама 
Поширення інформації 

через платні канали для 

просування товарів 

Телевізійна реклама, 

банери, контекстна реклама 

Зв’язки з громадськістю 
Формування позитивного 

іміджу через неплатні 

канали 

Прес-релізи, благодійні 

заходи 

Стимулювання збуту 
Короткострокові заходи для 

підвищення продажів 
Знижки, акції, бонусні 

програми 

Особистий продаж 
Пряма взаємодія з 

клієнтами для презентації 

товарів чи послуг 
Переговори, консультації 

Прямий маркетинг 
Цільова комунікація з 

конкретними споживачами 
Електронні розсилки, SMS-

повідомлення 

Розроблено автором на основі джерел [1, 2, 3, 4, 5]. 

Таблиця (1.1.) демонструє, що комунікаційна політика є 

багатокомпонентною системою, яка включає різноманітні інструменти для 

взаємодії з ринком. Кожна складова виконує унікальну функцію, але їх 

інтеграція забезпечує синергетичний ефект, що сприяє досягненню 

маркетингових цілей підприємства. Поєднання цих інструментів дозволяє 

створювати комплексний вплив на аудиторію, що є основою ефективної 

комунікаційної стратегії. 

Сучасні тенденції в комунікаційній політиці акцентують на 

використанні цифрових технологій для посилення взаємодії з аудиторією. 

Музикант В.Л. зазначає, що в умовах глобалізації та розвитку інформаційних 
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технологій підприємства повинні адаптувати свої комунікаційні стратегії, 

використовуючи соціальні мережі, контент-маркетинг і таргетовану рекламу 

[5]. Наприклад, створення вірусного контенту в Instagram чи TikTok може 

значно підвищити впізнаваність бренду серед молодіжної аудиторії. Цифрові 

канали дозволяють підприємствам охопити ширшу аудиторію за менших 

витрат порівняно з традиційними каналами, такими як телебачення. 

Використання аналітичних інструментів, таких як Google Analytics, дозволяє 

відстежувати ефективність кампаній у реальному часі, що підвищує 

гнучкість і адаптивність комунікаційних стратегій. Такий підхід є особливо 

важливим у динамічному ринковому середовищі, де швидкість реагування на 

зміни визначає успіх. 

Ефективність комунікаційної політики залежить від її структурованого 

планування та реалізації. Карпенко А.В. та Хацер М.В. підкреслюють, що 

комунікаційна політика має включати етапи аналізу ринку, визначення цілей, 

вибору інструментів і оцінки результатів [6]. Наприклад, підприємство може 

провести SWOT-аналіз для виявлення сильних і слабких сторін своєї 

комунікаційної стратегії, визначити SMART-цілі (конкретні, вимірювані, 

досяжні, релевантні, обмежені в часі), вибрати відповідні канали (соціальні 

мережі, телевізійна реклама) і оцінити результати за допомогою KPI, таких 

як охоплення аудиторії чи зростання продажів. Цей процес вимагає 

систематичного підходу та координації всіх етапів, що забезпечує 

узгодженість комунікаційних заходів і сприяє досягненню стратегічних цілей 

підприємства. 

Реклама є центральним елементом комунікаційної політики, оскільки 

вона відіграє ключову роль у формуванні споживчого попиту. Осокіна О.Т. 

зазначає, що реклама не лише інформує про товари чи послуги, але й створює 

емоційний зв’язок із брендом, що сприяє підвищенню лояльності клієнтів [7]. 

Наприклад, рекламні кампанії, які використовують storytelling, можуть 

апелювати до емоцій і цінностей споживачів, що дозволяє створювати 

унікальний образ бренду. Такі кампанії можуть бути адаптовані до різних 
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каналів: телевізійні ролики для широкої аудиторії, пости в соціальних 

мережах для молоді, або контекстна реклама для цільових сегментів. Реклама 

також дозволяє підприємствам реагувати на ринкові зміни, адаптуючи 

повідомлення до нових трендів, таких як зростання попиту на екологічні 

продукти. 

Комунікаційна політика відіграє важливу роль у формуванні 

конкурентних переваг підприємства. Харитонюк Р.А. наголошує, що 

ефективна комунікаційна політика дозволяє диференціюватися на ринку, 

створюючи унікальну ціннісну пропозицію [8]. Наприклад, акцент на 

екологічності чи локальному виробництві у комунікаціях може привабити 

споживачів, які цінують сталість і підтримку місцевих брендів. Такий підхід 

сприяє залученню нових клієнтів і зміцненню довіри до бренду. 

Диференціація через комунікацію дозволяє підприємствам виділятися серед 

конкурентів, що є важливим у ринкових умовах, де споживачі мають 

широкий вибір. 

Для ілюстрації розподілу функцій комунікаційної політики розглянемо 

рисунок (1.1.), яка відображає їх частку в загальній структурі комунікаційних 

стратегій. 

 

Рис.1.1. Розподіл функцій комунікаційної політики підприємства 

35% 

23% 

24% 

18% 

РОЗПОДІЛ ФУНКЦІЙ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА 

Інформативна Нагадувальна Переконувальна Іміджева 
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Рисунок (1.1.) показує, що переконувальна функція займає найбільшу 

частку (35%), підкреслюючи її значення для стимулювання продажів. 

Інформативна функція (30%) є другою за важливістю, що вказує на 

необхідність донесення інформації до споживачів. Нагадувальна (20%) та 

іміджева (15%) функції також відіграють важливу роль, але їхній вплив є 

менш домінуючим, що відображає їхню підтримуючу роль у комунікаційній 

політиці. 

Сутність реклами як ключового елемента комунікаційної політики 

полягає в її здатності формувати ринковий попит і впливати на сприйняття 

бренду. Горбас К.О. та Чорна О.Ю. зазначають, що реклама є не лише 

інструментом просування, але й засобом створення унікального образу 

бренду, що відображає його цінності та місію [9]. Наприклад, рекламна 

кампанія, яка підкреслює екологічність чи інноваційність продукту, може 

резонувати з аудиторією, що цінує сталість. Реклама дозволяє підприємствам 

реагувати на ринкові зміни, адаптуючи повідомлення до нових трендів, таких 

як зростання попиту на персоналізовані продукти. Використання сучасних 

технологій, таких як таргетована реклама в соціальних мережах, дозволяє 

оптимізувати витрати та підвищити ефективність комунікаційних заходів. 

Комунікаційна політика є невід’ємною частиною маркетингової 

стратегії підприємства. Засядюк М.І. та Григоренко Д.О. зазначають, що 

комунікаційна політика має бути тісно пов’язана з іншими елементами 

маркетингу, такими як продукт, ціна та дистрибуція, для забезпечення 

цілісного підходу до ринкової діяльності [10]. Наприклад, комунікаційні 

повідомлення мають узгоджуватися з якістю та ціновим позиціонуванням 

продукту, щоб уникнути дисонансу між очікуваннями споживачів і реальним 

продуктом. Така інтеграція дозволяє створювати цілісний образ бренду, що 

відповідає ринковим очікуванням. Крім того, комунікаційна політика має 

враховувати довгострокові цілі підприємства, такі як вихід на нові ринки чи 

залучення нових сегментів аудиторії, що вимагає стратегічного планування 

та координації всіх маркетингових заходів. 
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Отже, комунікаційна політика підприємства є комплексним 

інструментом, який поєднує різні методи та канали для взаємодії з цільовими 

аудиторіями. Вона включає рекламу, зв’язки з громадськістю, стимулювання 

збуту, особистий продаж і прямий маркетинг, кожен із яких виконує 

унікальну функцію. Ефективність комунікаційної політики залежить від її 

системного планування, орієнтації на цільову аудиторію та використання 

сучасних технологій. У сучасних умовах цифрова трансформація та 

інтеграція традиційних і цифрових каналів стають ключовими факторами 

успіху, дозволяючи підприємствам адаптуватися до ринкових змін і 

зміцнювати свої позиції. Подальший аналіз ролі та значення комунікаційної 

політики у забезпеченні конкурентоспроможності підприємства буде 

розглянуто в наступному підрозділі. 

 

1.2. Роль та значення комунікаційної політики у забезпеченні 

конкурентоспроможності підприємства 

Комунікаційна політика є одним із ключових інструментів, що 

сприяють забезпеченню конкурентоспроможності підприємства на ринку, 

оскільки вона дозволяє формувати унікальну ринкову позицію та впливати на 

сприйняття бренду цільовою аудиторією. Котлер Ф., Армстронг Г., Вонг В. 

та Сандерс Дж. зазначають, що комунікаційна політика є основою 

маркетингових стратегій, які забезпечують диференціацію підприємства 

через створення ціннісної пропозиції, що відповідає потребам і очікуванням 

споживачів [11]. Ця пропозиція формується через комплексне використання 

таких інструментів, як реклама, зв’язки з громадськістю, особистий продаж і 

стимулювання збуту, які дозволяють підприємству вирізнятися серед 

конкурентів. Наприклад, ефективна рекламна кампанія може підкреслити 

унікальні характеристики продукту, такі як якість чи інноваційність, що 

сприяє залученню нових клієнтів і зміцненню ринкових позицій. 

Комунікаційна політика також формує довіру до бренду, що є критично 

важливим у сучасних умовах, коли споживачі мають широкий вибір і доступ 
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до інформації. Вона дозволяє підприємствам не лише просувати свої товари 

чи послуги, але й будувати довгострокові відносини з аудиторією, що є 

основою конкурентоспроможності. 

Одним із ключових аспектів ролі комунікаційної політики є її здатність 

стимулювати споживчий попит. Компанієць Т.І. підкреслює, що 

комунікаційна політика, зокрема через рекламу та стимулювання збуту, 

відіграє важливу роль у формуванні попиту та підвищенні продажів у 

конкурентному середовищі [12]. Наприклад, короткострокові акції, такі як 

знижки чи бонусні програми, можуть мотивувати споживачів до покупки, 

тоді як довгострокові рекламні кампанії сприяють створенню стійкого 

інтересу до бренду. Ці заходи дозволяють підприємствам не лише 

збільшувати обсяги продажів, але й розширювати ринкову частку, що є 

важливим показником конкурентоспроможності. Крім того, комунікаційна 

політика сприяє залученню нових сегментів аудиторії, наприклад, через 

таргетовану рекламу в соціальних мережах, яка дозволяє охопити молодіжну 

аудиторію чи корпоративних клієнтів. Такий підхід забезпечує гнучкість у 

реагуванні на ринкові зміни та сприяє підтриманню конкурентних позицій. 

Комунікаційна політика відіграє важливу роль у формуванні іміджу 

підприємства, що є основою для довгострокової конкурентоспроможності. 

Чорна О. та Христенко Л. зазначають, що в умовах високої конкуренції 

комунікаційна політика допомагає створювати позитивне сприйняття бренду, 

що впливає на вибір споживачів [13]. Наприклад, організація благодійних 

заходів чи спонсорство культурних подій може посилити імідж підприємства 

як соціально відповідального, що резонує з аудиторією, яка цінує етичні 

цінності. Позитивний імідж сприяє залученню лояльних клієнтів і партнерів, 

що є важливим для підтримання конкурентних переваг. Крім того, зв’язки з 

громадськістю, як складова комунікаційної політики, дозволяють формувати 

довіру через неплатні канали, такі як публікації в ЗМІ чи прес-релізи, що 

підвищує репутацію підприємства та його впізнаваність на ринку. 
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Ефективна комунікаційна політика сприяє диференціації підприємства 

на ринку, що є ключовим фактором конкурентоспроможності. Миронов Ю.Б. 

наголошує, що комунікаційна політика дозволяє підприємствам вирізнятися 

серед конкурентів шляхом створення унікальних повідомлень, які 

підкреслюють їхні переваги [14]. Наприклад, акцент на екологічності чи 

інноваційності продукту в рекламних кампаніях може створити унікальну 

ціннісну пропозицію, що відрізняє підприємство від інших. Така 

диференціація дозволяє займати нішу на ринку, що сприяє зміцненню 

конкурентних позицій. Storytelling, як інструмент комунікаційної політики, 

може використовуватися для створення емоційного зв’язку з аудиторією, що 

посилює сприйняття бренду як унікального та цінного. Цей підхід є особливо 

ефективним у галузях із високою конкуренцією, де споживачі шукають 

бренди, які відповідають їхнім цінностям. 

Для ілюстрації ролі комунікаційної політики у забезпеченні 

конкурентоспроможності розглянемо таблицю (1.2.), яка відображає ключові 

аспекти її впливу на діяльність підприємства. 

Таблиця 1.2. 

Вплив комунікаційної політики на конкурентоспроможність 

підприємства 

Аспект Опис Приклади заходів 

Формування попиту 
Стимулювання інтересу до 

продуктів через рекламу та 

акції 

Рекламні кампанії, знижки, 

бонусні програми 

Зміцнення іміджу 
Створення позитивного 

сприйняття бренду 
Благодійні заходи, PR-

кампанії 

Диференціація 
Виділення підприємства 

серед конкурентів 
Унікальні повідомлення, 

storytelling 

Залучення нових клієнтів 
Охоплення нових сегментів 

аудиторії 
Таргетована реклама, 

соціальні мережі 

Підвищення лояльності 
Формування 

довгострокових відносин із 

клієнтами 

Програми лояльності, 

персоналізовані пропозиції 

Розроблено автором на основі джерел [11, 12, 13, 14, 15]. 
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Таблиця (1.2.) демонструє, що комунікаційна політика впливає на 

конкурентоспроможність підприємства через формування попиту, зміцнення 

іміджу, диференціацію, залучення нових клієнтів і підвищення лояльності. 

Поєднання цих аспектів забезпечує комплексний вплив на ринкову позицію 

підприємства, що є основою для його успіху в конкурентному середовищі. 

Комунікаційна політика сприяє підвищенню економічної ефективності 

підприємства. Мітрохіна Ю.П. зазначає, що ефективна комунікаційна 

політика дозволяє оптимізувати витрати на просування та підвищувати 

продажі, що є важливим для економічної конкурентоспроможності [15]. 

Наприклад, використання таргетованої реклами в соціальних мережах є 

більш економічно вигідним порівняно з традиційними каналами, такими як 

телебачення, оскільки дозволяє точно охопити цільову аудиторію. 

Персоналізовані пропозиції, такі як електронні розсилки з індивідуальними 

знижками, підвищують конверсію та знижують витрати на залучення 

клієнтів. Такий підхід дозволяє підприємствам досягати високої 

рентабельності комунікаційних заходів, що сприяє зміцненню їхніх ринкових 

позицій. 

Використання інтернет-маркетингу як частини комунікаційної 

політики є важливим для забезпечення конкурентоспроможності в сучасних 

умовах. Ляшенко Г.П. та Моткалюк Р.В. підкреслюють, що інструменти 

інтернет-маркетингу, такі як SEO, контекстна реклама та соціальні мережі, 

дозволяють підприємствам охопити ширшу аудиторію та підвищити 

ефективність комунікаційних кампаній [16]. Наприклад, оптимізація 

вебсайту для пошукових систем може збільшити кількість органічного 

трафіку, а таргетована реклама в Google Ads дозволяє залучити клієнтів, які 

шукають конкретні товари чи послуги. Інтернет-маркетинг забезпечує 

гнучкість і швидке реагування на ринкові зміни, що є критично важливим у 

динамічному конкурентному середовищі, де споживацькі вподобання 

швидко змінюються. 
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Інноваційні технології відіграють важливу роль у посиленні 

комунікаційної політики. Юринець З.В. зазначає, що використання аналітики 

великих даних і CRM-систем дозволяє підприємствам персоналізувати 

комунікації та підвищувати їхню ефективність [17]. Наприклад, CRM-

системи дають змогу відстежувати вподобання клієнтів і створювати 

персоналізовані пропозиції, що підвищує лояльність і конверсію. Аналітика 

великих даних дозволяє аналізувати поведінку споживачів у реальному часі, 

що допомагає оптимізувати комунікаційні стратегії та швидко реагувати на 

ринкові тренди. Такі інновації сприяють підвищенню 

конкурентоспроможності шляхом створення більш точних і ефективних 

комунікаційних кампаній. 

Комунікаційна політика відіграє важливу роль у розширенні 

зовнішньоекономічної діяльності підприємства. Петряєва З.Ф. підкреслює, 

що маркетингові підходи, включаючи комунікаційну політику, є ключовими 

для виходу на міжнародні ринки, оскільки вони дозволяють адаптувати 

повідомлення до культурних і економічних особливостей інших країн [18]. 

Наприклад, англомовні рекламні кампанії, які підкреслюють екологічність чи 

інноваційність продукту, можуть бути успішними на європейських ринках, 

де сталість є важливим трендом. Такий підхід дозволяє підприємствам 

розширювати ринкову присутність і зміцнювати конкурентоспроможність на 

міжнародному рівні, адаптуючи комунікаційні стратегії до глобальних 

стандартів і місцевих особливостей. 

Ефективне управління комунікаційною політикою вимагає системного, 

комплексного підходу, що передбачає послідовне поєднання стратегічного 

бачення з практичними інструментами. Савицька Н.Л., Синицина Г.А. та 

Олініченко К.С. зазначають, що комунікаційна політика має бути чітко 

структурованою, з визначеними довгостроковими і короткостроковими 

цілями, конкретними інструментами впливу на цільові аудиторії та методами 

кількісної й якісної оцінки її результативності [19]. Наприклад, підприємство 

може розробити детальний річний план комунікаційних заходів, який 
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охоплює рекламні кампанії, PR-акції, програми лояльності та цифрові 

маркетингові ініціативи. Ефективність такого плану доцільно вимірювати за 

допомогою ключових показників (KPI), серед яких охоплення аудиторії, 

рівень залученості споживачів, динаміка зростання продажів або частка 

повторних покупок. 

Системний підхід до організації комунікаційної політики дозволяє 

більш раціонально використовувати фінансові та кадрові ресурси, 

підвищувати ефективність взаємодії між структурними підрозділами й 

забезпечувати узгоджену реалізацію маркетингових та інформаційних 

стратегій. У результаті формується стабільна ідентичність бренду, зростає 

довіра клієнтів, а підприємство отримує додаткові переваги у конкурентному 

середовищі. Саме завдяки такій інтегрованій моделі управління досягається 

максимальний вплив на ринкову позицію підприємства та забезпечується 

його довгострокова конкурентоспроможність. 

Для наочної ілюстрації внеску комунікаційної політики у формування 

конкурентних переваг розглянемо рисунок (1.2.), який відображає структуру 

та розподіл її впливу на різні аспекти діяльності підприємства. 

 

Рис.1.2. Розподіл внеску комункаційної політики у  

конкурентоспроможності 
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Формування попиту Зміцнення іміджу Диференціяція Підвищення лояльності 
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Рисунок (1.2.) показує, що формування попиту (30%) і зміцнення 

іміджу (25%) є основними напрямами впливу комунікаційної політики на 

конкурентоспроможність. Диференціація (20%), залучення нових клієнтів 

(15%) і підвищення лояльності (10%) також відіграють важливу роль, але 

мають меншу частку. Цей розподіл підкреслює необхідність комплексного 

підходу до комунікаційної політики для забезпечення конкурентних переваг. 

Організація комунікаційної діяльності є важливим елементом 

забезпечення конкурентоспроможності. Ковшова І.О. та Михайлюк А.М. 

зазначають, що ефективна організація комунікаційної політики передбачає 

чітке планування, координацію всіх каналів і оцінку результатів, що дозволяє 

підприємству досягати максимального ефекту від комунікаційних заходів 

[20]. Наприклад, підприємство може використовувати комбінацію 

традиційних і цифрових каналів для охоплення різних сегментів аудиторії, а 

також впроваджувати аналітичні інструменти для оцінки ефективності 

кампаній. Такий підхід забезпечує узгодженість повідомлень і оптимізує 

ресурси, що сприяє зміцненню конкурентних позицій підприємства на ринку. 

Отже, комунікаційна політика відіграє центральну роль у забезпеченні 

конкурентоспроможності підприємства, впливаючи на формування попиту, 

зміцнення іміджу, диференціацію, залучення клієнтів і підвищення 

лояльності. Вона дозволяє підприємствам створювати унікальну ціннісну 

пропозицію, оптимізувати витрати та адаптуватися до ринкових змін. 

Використання сучасних технологій, таких як інтернет-маркетинг і аналітика 

великих даних, посилює ефективність комунікаційних стратегій. Системне 

управління комунікаційною політикою забезпечує її інтеграцію з іншими 

елементами маркетингу, що є основою для довгострокового успіху на ринку. 

Подальший аналіз особливостей управління комунікаційною політикою в 

сучасних умовах ринкової економіки буде розглянуто в наступному 

підрозділі. 
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1.3. Особливості управління комунікаційною політикою в сучасних 

умовах ринкової економіки 

Управління комунікаційною політикою в сучасних умовах ринкової 

економіки є складним і багатогранним процесом, який вимагає врахування 

динамічних змін у ринковому середовищі, технологічних інновацій, 

соціальних трендів і споживацьких уподобань. Глущенко Т.С. та Добрянська 

В.В. зазначають, що сучасний рекламно-комунікаційний ринок України 

характеризується швидким зростанням цифрових каналів, таких як соціальні 

мережі, контекстна реклама та контент-маркетинг, що вимагає від 

підприємств гнучкості та адаптивності в управлінні комунікаційною 

політикою [21]. Цей процес включає системне планування, організацію, 

реалізацію та контроль комунікаційних заходів, спрямованих на досягнення 

стратегічних цілей підприємства, таких як підвищення впізнаваності бренду, 

зростання продажів і зміцнення ринкових позицій. Наприклад, підприємства 

можуть використовувати платформи Instagram або TikTok для створення 

інтерактивного контенту, який залучає молодіжну аудиторію, або контекстну 

рекламу в Google Ads для таргетингу клієнтів, які активно шукають продукти 

чи послуги. У сучасних умовах ринкової економіки, де конкуренція зростає, а 

споживачі мають доступ до великої кількості інформації, управління 

комунікаційною політикою стає ключовим інструментом для створення 

конкурентних переваг. Воно дозволяє не лише просувати товари чи послуги, 

але й формувати довіру, лояльність і позитивне сприйняття бренду, що є 

критично важливим для успіху в умовах глобалізації та цифровізації. Крім 

того, комунікаційна політика включає внутрішні комунікації, які сприяють 

узгодженості дій працівників і підвищенню їхньої мотивації, що також 

впливає на ефективність ринкової діяльності. 

Сучасні тенденції розвитку рекламного ринку значно впливають на 

підходи до управління комунікаційною політикою. Григорова З.В. 

підкреслює, що зростання цифрових платформ, таких як соціальні мережі, 

пошукові системи та стрімінгові сервіси, кардинально змінило структуру 
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комунікаційних стратегій, роблячи їх більш орієнтованими на 

інтерактивність, персоналізацію та миттєве реагування на зміни в поведінці 

споживачів [22]. Наприклад, використання коротких відеороликів у TikTok 

чи Instagram Reels дозволяє підприємствам створювати вірусний контент, 

який швидко привертає увагу молодіжної аудиторії. Цифрові канали 

забезпечують економічну ефективність порівняно з традиційними методами, 

такими як телевізійна реклама, і дозволяють точно таргетувати аудиторію за 

демографічними, географічними чи поведінковими характеристиками. Крім 

того, сучасні тенденції включають зростання популярності контент-

маркетингу, який передбачає створення цінного контенту, такого як статті, 

блоги чи інфографіки, що підвищують довіру до бренду. Аналітичні 

інструменти, такі як Google Analytics або платформи для аналізу соціальних 

мереж, дозволяють відстежувати ефективність кампаній у реальному часі, що 

дає змогу швидко коригувати стратегії. Такі тенденції вимагають від 

менеджерів глибокого розуміння цифрових технологій і ринкових трендів, 

щоб створювати повідомлення, які резонують із сучасними споживачами та 

відповідають їхнім очікуванням. 

Перспективи розвитку рекламного ринку в Україні вказують на 

зростання ролі інтернет-маркетингу як ключового елемента управління 

комунікаційною політикою. Мунтян І.В. зазначає, що сучасні підприємства 

все частіше використовують інструменти інтернет-маркетингу, такі як 

пошукова оптимізація (SEO), контекстна реклама, email-маркетинг і 

соціальні мережі, для підвищення ефективності комунікаційних кампаній 

[23]. Наприклад, оптимізація вебсайту для пошукових систем може значно 

збільшити органічний трафік, що знижує витрати на залучення клієнтів 

порівняно з традиційною рекламою. Таргетована реклама в Google Ads або 

Facebook Ads дозволяє підприємствам охопити специфічні сегменти 

аудиторії, такі як молодь чи корпоративні клієнти, з високою точністю. 

Інтернет-маркетинг також забезпечує гнучкість, дозволяючи швидко 

адаптувати кампанії до змін у ринкових умовах, наприклад, до нових трендів 
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у споживацьких уподобаннях. Крім того, використання інструментів 

аналітики, таких як Google Analytics чи HubSpot, дає змогу оцінювати 

ефективність кампаній у реальному часі, що підвищує їхню результативність. 

Ці можливості роблять інтернет-маркетинг невід’ємною частиною 

управління комунікаційною політикою, особливо в умовах зростання 

конкуренції та обмежених бюджетів. 

Обсяг рекламно-комунікаційного ринку є важливим фактором, який 

визначає стратегії управління комунікаційною політикою. Всеукраїнська 

рекламна коаліція підкреслює, що в 2020 році ринок реклами в Україні 

продемонстрував зростання цифрових каналів, таких як соціальні мережі, 

контекстна реклама та відеореклама, навіть попри економічні виклики, 

спричинені пандемією [24]. Наприклад, частка цифрових каналів у 

загальному обсязі рекламного ринку значно зросла, тоді як традиційні 

канали, такі як телебачення чи друковані ЗМІ, втратили частину своєї 

популярності. Це вказує на необхідність перерозподілу бюджетів на користь 

цифрових платформ, які забезпечують більшу ефективність і точність 

таргетингу. Підприємства можуть використовувати соціальні мережі для 

створення інтерактивних кампаній, таких як конкурси чи опитування, що 

підвищують залученість аудиторії. Крім того, зростання відеореклами на 

платформах, таких як YouTube, дозволяє підприємствам створювати 

емоційно насичені повідомлення, які резонують із широкою аудиторією. 

Такий перехід вимагає від менеджерів уміння адаптувати комунікаційні 

стратегії до нових ринкових реалій, щоб забезпечити максимальну 

ефективність. 

Для ілюстрації структури управління комунікаційною політикою 

розглянемо таблицю (1.3.), яка відображає основні етапи цього процесу та їх 

функціональне призначення. 

Таблиця 1.3. 

Етапи управління комунікаційною політикою підприємства 
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Етап Опис Приклади інструментів 

Аналіз ринку 
Вивчення ринкових умов, 

конкурентів і потреб 

цільової аудиторії 

Маркетингові дослідження, 

SWOT-аналіз 

Визначення цілей 
Постановка конкретних, 

вимірювальних цілей 

комунікаційних кампаній 

SMART-цілі, KPI 

(охоплення, конверсія) 

Вибір інструментів 
Вибір каналів і методів 

комунікації 
Соціальні мережі, 

контекстна реклама 

Реалізація 
Проведення запланованих 

комунікаційних заходів 
Рекламні кампанії, PR-акції 

Оцінка ефективності 
Аналіз результатів і 

коригування стратегії 
Google Analytics, 

опитування клієнтів 

Розроблено автором на основі джерел [21, 22, 23, 24, 25]. 

Таблиця (1.3.) демонструє, що управління комунікаційною політикою є 

системним процесом, який охоплює аналіз, планування, реалізацію та 

контроль. Кожен етап відіграє важливу роль у забезпеченні ефективної 

взаємодії з аудиторією, дозволяючи підприємствам адаптуватися до сучасних 

ринкових умов і досягати стратегічних цілей, таких як підвищення 

впізнаваності бренду та зростання продажів. 

Вплив пандемії на рекламний ринок підкреслив необхідність гнучкості 

в управлінні комунікаційною політикою. Данькова Н. зазначає, що під час 

пандемії підприємства переорієнтували свої бюджети на цифрові канали, такі 

як соціальні мережі, зовнішня реклама та онлайн-відео, через обмеження 

традиційних каналів, таких як радіо чи телебачення [25]. Наприклад, 

створення інтерактивного контенту, такого як вебінари чи онлайн-конкурси, 

дозволило підприємствам підтримувати контакт із аудиторією під час 

карантинних обмежень. Цифрові канали виявилися більш гнучкими та 

економічно вигідними, що підкреслює їхню роль у сучасному управлінні. 

Крім того, пандемія змусила підприємства швидше адаптуватися до змін, 

наприклад, шляхом створення кампаній, які акцентують на безпеці чи 

соціальній відповідальності. Такий підхід вимагає від менеджерів уміння 

швидко реагувати на кризові ситуації та перебудовувати комунікаційні 

стратегії для збереження ефективності. 



24 

 

Пандемія також вплинула на ринок преси, що змінило підходи до 

управління комунікаційною політикою. Данькова Н. підкреслює, що 

скорочення тиражів друкованих ЗМІ змусило підприємства переосмислити 

використання традиційних медіа, переорієнтуючись на цифрові платформи, 

такі як вебсайти чи соціальні мережі [26]. Наприклад, замість реклами в 

газетах підприємства можуть використовувати контент-маркетинг, 

створюючи статті чи блоги на власних вебсайтах, які надають цінну 

інформацію для споживачів. Це дозволяє не лише знизити витрати, але й 

підвищити залученість аудиторії через створення релевантного контенту. 

Такий перехід вимагає від менеджерів уміння адаптувати комунікаційні 

стратегії до змін у медіа-ландшафті, зберігаючи узгодженість повідомлень і 

ефективність. Крім того, використання цифрових платформ дозволяє 

підприємствам створювати більш персоналізовані повідомлення, що 

відповідають сучасним очікуванням споживачів. 

Управління комунікаційною політикою вимагає структурованого 

підходу, що базується на чіткому плануванні, координації та оцінці 

ефективності. Карабаза І.А. зазначає, що рекламний менеджмент включає 

розробку стратегій, вибір каналів і оцінку результатів, що дозволяє 

оптимізувати комунікаційні процеси та досягати максимального ефекту [27]. 

Наприклад, підприємство може розробити річний план комунікаційних 

заходів, який включає сезонні рекламні кампанії, PR-акції, такі як 

спонсорство подій, і програми лояльності для клієнтів. Оцінка ефективності 

таких заходів може проводитися за допомогою KPI, таких як охоплення 

аудиторії, рівень конверсії чи зростання продажів. Системний підхід 

забезпечує узгодженість усіх комунікаційних заходів, що є критично 

важливим у сучасних умовах, коли споживачі очікують цілісного досвіду 

взаємодії з брендом. Крім того, структуроване управління дозволяє 

оптимізувати ресурси, знижуючи витрати та підвищуючи рентабельність 

комунікаційних кампаній. 
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Інформаційно-технологічна інфраструктура відіграє ключову роль у 

сучасному управлінні комунікаційною політикою. Федулова Л.І. підкреслює, 

що впровадження інформаційних технологій, таких як CRM-системи, 

аналітика великих даних і маркетингові інформаційні системи, дозволяє 

підприємствам оптимізувати комунікаційні процеси та підвищувати їхню 

ефективність [28]. Наприклад, CRM-системи, такі як Salesforce чи HubSpot, 

дають змогу відстежувати вподобання клієнтів, аналізувати їхню поведінку 

та створювати персоналізовані пропозиції, такі як індивідуальні знижки чи 

рекомендації продуктів. Аналітика великих даних дозволяє аналізувати 

ринкові тренди та поведінку споживачів у реальному часі, що допомагає 

коригувати кампанії для досягнення кращих результатів. Такий підхід є 

особливо важливим у сучасних умовах, коли швидкість прийняття рішень і 

точність таргетингу визначають успіх комунікаційних стратегій. 

Інформаційні технології також сприяють автоматизації процесів, що знижує 

витрати та підвищує ефективність управління. 

Для ілюстрації розподілу сучасних інструментів комунікаційної 

політики розглянемо рисунок (1.3.), яка відображає їх частку в загальній 

структурі комунікаційних стратегій. 
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26% 

21% 

16% 

РОЗПОДІЛ ІНСТРУМЕНТІВ 

КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ В СУЧАСНИХ 

УМОВАХ 

Соціальні мережі Контекстна реклама Традиційна реклама PR-заходи 
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Рис.1.3. Розподіл інструментів комунікаційної політики в сучасних  

умовах 

Рисунок (1.3.) показує, що соціальні мережі (35%) і контекстна реклама 

(25%) є домінуючими інструментами комунікаційної політики, відображаючи 

їхню популярність і економічну ефективність у сучасних умовах. Традиційна 

реклама (20%), PR-заходи (15%) і прямий маркетинг (5%) мають меншу 

частку, що підкреслює перехід до цифрових каналів. Цей розподіл вказує на 

необхідність інтеграції різних інструментів для створення комплексного 

впливу на аудиторію. 

Розвиток маркетингових інформаційних систем є важливим аспектом 

управління комунікаційною політикою. Северин М.А. та Солнцев С.О. 

зазначають, що маркетингові інформаційні системи дозволяють 

підприємствам аналізувати ринкові дані, прогнозувати споживацькі тренди 

та оптимізувати комунікаційні стратегії [29]. Наприклад, використання 

систем, таких як Google Data Studio, дає змогу створювати звіти про 

ефективність рекламних кампаній, що дозволяє менеджерам швидко 

реагувати на зміни в поведінці аудиторії. Такі системи також сприяють 

інтеграції даних із різних каналів, що забезпечує цілісний підхід до 

управління. Інформатизація комунікаційних процесів дозволяє 

підприємствам бути більш гнучкими та ефективними, що є критично 

важливим у сучасних умовах, коли ринкові зміни відбуваються швидко. Крім 

того, маркетингові інформаційні системи підтримують персоналізацію, 

дозволяючи створювати повідомлення, які відповідають індивідуальним 

потребам споживачів. 

Міжнародний маркетинг відіграє ключову роль у формуванні сучасних 

підходів до управління комунікаційною політикою. Таранич А.В. та ін. 

підкреслюють, що підприємства, які прагнуть вийти на міжнародні ринки, 

повинні адаптувати комунікаційні стратегії до культурних, соціальних і 

економічних особливостей різних країн [30]. Наприклад, рекламна кампанія, 

яка акцентує на екологічності продукту, може бути успішною в країнах 
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Європи, де сталість є важливим трендом, але потребувати модифікації в 

інших регіонах із різними цінностями. Це вимагає використання перекладів, 

адаптованих повідомлень і локальних каналів комунікації, таких як 

регіональні соціальні мережі чи медіа. Міжнародний маркетинг також 

передбачає використання глобальних платформ, таких як LinkedIn для B2B-

комунікацій або YouTube для відеореклами, що дозволяє підприємствам 

охопити ширшу аудиторію. Такий підхід сприяє розширенню ринкової 

присутності та підвищенню конкурентоспроможності на глобальному рівні, 

що є важливим у сучасних умовах ринкової економіки. 

Управління комунікаційною політикою в сучасних умовах також 

вимагає врахування етичних аспектів. У сучасному ринковому середовищі 

споживачі дедалі більше звертають увагу на етичність брендів, що впливає на 

їхні комунікаційні стратегії. Наприклад, використання правдивих і прозорих 

повідомлень у рекламі сприяє формуванню довіри до бренду, тоді як 

маніпулятивні техніки можуть призвести до репутаційних втрат. Етичні 

аспекти особливо важливі в глобальному контексті, де невідповідність 

культурним цінностям може негативно вплинути на сприйняття бренду. 

Підприємства можуть використовувати комунікаційні кампанії, які 

підкреслюють соціальну відповідальність, наприклад, підтримку благодійних 

ініціатив чи екологічних проєктів, щоб зміцнити свій імідж. Такий підхід не 

лише підвищує лояльність, але й сприяє диференціації на ринку. 

Ще однією особливістю управління комунікаційною політикою є 

необхідність оцінки ефективності. Оцінка дозволяє підприємствам визначати, 

наскільки успішно досягнуто поставлені цілі, і коригувати стратегії для 

підвищення результативності. Наприклад, використання KPI, таких як 

охоплення аудиторії, рівень конверсії чи повернення інвестицій (ROI), дає 

змогу кількісно оцінити вплив комунікаційних кампаній. Інструменти оцінки, 

такі як опитування клієнтів, аналіз даних із соціальних мереж чи аналітичні 

платформи, дозволяють отримати зворотний зв’язок і вдосконалювати 

стратегії. Такий підхід забезпечує безперервне вдосконалення комунікаційної 



28 

 

політики, що є важливим для адаптації до динамічних ринкових умов. Крім 

того, оцінка ефективності допомагає оптимізувати витрати, що є критично 

важливим у сучасних умовах, коли підприємства прагнуть максимізувати 

рентабельність. 

Інтеграція комунікаційної політики з іншими елементами маркетингу є 

ще однією ключовою особливістю її управління. Комунікаційна політика має 

бути тісно пов’язана з продуктом, ціною та дистрибуцією, щоб забезпечити 

цілісний підхід до ринкової діяльності. Наприклад, повідомлення про високу 

якість продукту мають відповідати його реальним характеристикам, щоб 

уникнути дисонансу в сприйнятті споживачів. Така інтеграція забезпечує 

узгодженість усіх маркетингових заходів, що підвищує ефективність 

комунікаційної політики. Крім того, інтеграція передбачає координацію всіх 

каналів комунікації, від традиційних медіа до цифрових платформ, для 

створення єдиного образу бренду. Це особливо важливо в сучасних умовах, 

коли споживачі взаємодіють із брендом через численні канали, і будь-яка 

невідповідність може негативно вплинути на їхнє сприйняття. 

Отже, управління комунікаційною політикою в сучасних умовах 

ринкової економіки характеризується орієнтацією на цифрові технології, 

інтеграцію каналів, використання інформаційних систем, врахування етичних 

аспектів і оцінку ефективності. Воно вимагає системного підходу, який 

включає аналіз, планування, реалізацію та контроль, а також адаптацію до 

глобальних і локальних ринкових трендів. Сучасні інструменти, такі як 

соціальні мережі, контекстна реклама та аналітика великих даних, 

дозволяють підприємствам підвищувати ефективність комунікацій і 

залишатися конкурентоспроможними. Подальший аналіз практичних 

аспектів реалізації комунікаційної політики на підприємствах буде 

розглянуто в наступному розділі. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ УПРАВЛІННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЮ 

ПОЛІТИКОЮ ТДВ «ТРЕМБІТА» 

2.1. Загальна характеристика діяльності ТДВ «Трембіта 

ТДВ «Трембіта» є одним із провідних підприємств легкої 

промисловості України, яке спеціалізується на виробництві чоловічого одягу, 

зокрема костюмів, піджаків і пальт. Засноване в 1944 році в Чернівцях, 

підприємство має багаторічну історію розвитку, що дозволяє йому займати 

стабільну позицію на українському ринку та співпрацювати з міжнародними 

брендами. Як зазначається на офіційному сайті ТДВ «Трембіта», 

підприємство виробляє високоякісний одяг, використовуючи сучасні 

технології та європейські стандарти, що забезпечує його 

конкурентоспроможність [31]. Історія підприємства почалася з невеликої 

фабрики, яка з часом розширила свої потужності, впровадила сучасне 

обладнання та налагодила співпрацю з відомими європейськими брендами. 

Сьогодні ТДВ «Трембіта» є прикладом успішної інтеграції українського 

виробництва в міжнародний ринок, що дозволяє йому поєднувати локальну 

експертизу з глобальними стандартами якості. Підприємство активно працює 

над вдосконаленням виробничих процесів, що сприяє його стабільному 

розвитку та зміцненню ринкових позицій. Воно також відіграє важливу роль 

у регіональній економіці, забезпечуючи робочі місця та сприяючи розвитку 

легкої промисловості в Україні. 

Організаційна структура ТДВ «Трембіта» є чітко вибудуваною, що 

забезпечує ефективне управління всіма аспектами діяльності. За даними 

інформаційного ресурсу Opendatabot, підприємство функціонує як 

товариство з додатковою відповідальністю, що дозволяє йому поєднувати 

гнучкість у прийнятті рішень із чіткою відповідальністю керівництва [32]. 

Структура включає виробничі підрозділи, відділи маркетингу, продажів, 

логістики та фінансів, які тісно співпрацюють для забезпечення стабільної 

роботи. Виробничі підрозділи відповідають за виготовлення одягу, тоді як 

маркетинговий відділ займається просуванням продукції на внутрішньому та 
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зовнішньому ринках. Керівництво підприємства приділяє значну увагу 

координації між підрозділами, що дозволяє швидко реагувати на ринкові 

зміни та оптимізувати витрати. Наприклад, впровадження автоматизованих 

систем управління виробництвом сприяє підвищенню продуктивності та 

зниженню собівартості продукції. Така структура забезпечує гнучкість і 

ефективність, що є важливим для підтримання конкурентоспроможності в 

умовах динамічного ринкового середовища. 

Асортимент продукції ТДВ «Трембіта» є одним із ключових факторів 

його успіху. Як зазначає Богданович К., підприємство спеціалізується на 

пошитті чоловічого одягу для європейських брендів, що дозволяє йому 

інтегруватися в глобальні ланцюги постачання [33]. Асортимент включає 

класичні костюми, піджаки, пальта, сорочки та аксесуари, які відповідають 

сучасним модним трендам і стандартам якості. Підприємство також 

пропонує індивідуальне пошиття, що дозволяє задовольняти потреби 

клієнтів, які шукають персоналізовані рішення. Наприклад, клієнти можуть 

замовити костюми за індивідуальними мірками, що підвищує лояльність і 

конкурентоспроможність на ринку преміум-сегменту. Крім того, ТДВ 

«Трембіта» активно працює над розширенням асортименту, включаючи 

екологічно чисті тканини, що відповідає сучасним трендам сталого розвитку. 

Такий підхід дозволяє підприємству залучати нові сегменти аудиторії та 

зміцнювати свої позиції на ринку. 

Інтеграція ТДВ «Трембіта» в європейський економічний простір є 

важливим аспектом його діяльності. Бродюк І.В. зазначає, що українські 

швейні підприємства, такі як ТДВ «Трембіта», активно співпрацюють із 

європейськими брендами, що сприяє їхньому виходу на міжнародні ринки 

[34]. Підприємство працює за моделлю контрактного виробництва, 

виготовляючи продукцію для таких брендів, як Hugo Boss, Pierre Cardin та 

інших. Це дозволяє ТДВ «Трембіта» отримувати стабільні замовлення та 

вдосконалювати технології виробництва відповідно до європейських 

стандартів. Наприклад, використання сучасних швейних машин і 
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програмного забезпечення для дизайну одягу підвищує якість і швидкість 

виробництва. Така інтеграція не лише сприяє економічному зростанню 

підприємства, але й підвищує його репутацію як надійного партнера на 

міжнародному ринку, що є ключовим для конкурентоспроможності. 

Для ілюстрації економічної діяльності ТДВ «Трембіта» розглянемо 

таблицю (2.1.), яка відображає ключові економічні показники підприємства 

за останні роки. 

Таблиця 2.1. 

Економічні показники діяльності ТДВ «Трембіта» (2018–2024 рр.) 

Показник 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
Виручка, млн 

грн 
150 165 140 170 185 200 210 

Чистий 

прибуток, млн 

грн 
10 12 8 13 15 16 17 

Рентабельність, 

% 
6.7 7.3 5.7 7.6 8.1 8.5 8.8 

Експортна 

частка, % 
60 65 55 70 75 78 80 

Кількість 

працівників, 

осіб 
500 520 480 510 530 540 550 

Розроблено автором на основі джерел [31, 32, 33, 34, 35]. 

Таблиця (2.1.)  демонструє стабільне зростання виручки ТДВ 

«Трембіта» з 150 млн грн у 2018 році до 210 млн грн у 2024 році, попри 

тимчасовий спад у 2020 році через пандемію. Чистий прибуток зріс з 10 млн 

грн до 17 млн грн, а рентабельність підвищилася до 8,8% у 2024 році, що 

свідчить про ефективне управління. Зростання експортної частки до 80% у 

2024 році підкреслює успішну інтеграцію в міжнародні ринки. Незначне 

зростання кількості працівників вказує на розширення виробництва. 

Виробництво на умовах давальницької сировини є ключовою 

особливістю діяльності ТДВ «Трембіта». Євлаш Т. та Говоруха О. 

зазначають, що така модель дозволяє швейним підприємствам України, 
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зокрема ТДВ «Трембіта», оптимізувати витрати та отримувати стабільні 

замовлення від міжнародних партнерів [35]. Підприємство використовує 

сировину, надану європейськими брендами, що знижує витрати на закупівлю 

матеріалів і підвищує рентабельність. Наприклад, співпраця з брендами, які 

надають тканини та фурнітуру, дозволяє ТДВ «Трембіта» зосередитися на 

якісному пошитті та контролі якості. Ця модель також сприяє впровадженню 

сучасних стандартів виробництва, що підвищує конкурентоспроможність 

підприємства. Однак вона вимагає високого рівня координації з партнерами 

та дотримання суворих термінів поставки, що є викликом для управління. 

Історія виходу ТДВ «Трембіта» на ринок ЄС є прикладом успішної 

адаптації до міжнародних стандартів. Як зазначається в статті про історію 

підприємства, ТДВ «Трембіта» почало співпрацю з європейськими брендами 

ще в 1990-х роках, що дозволило йому поступово вийти на ринки Німеччини, 

Франції та інших країн [36]. Цей процес включав модернізацію обладнання, 

навчання персоналу та впровадження систем управління якістю, таких як ISO 

9001. Наприклад, підприємство інвестувало в автоматизовані лінії розкрою 

тканин, що підвищило точність і швидкість виробництва. Такий підхід 

дозволив ТДВ «Трембіта» стати надійним постачальником для міжнародних 

брендів, що сприяло зростанню експортної частки до 75% у 2022 році. 

Успішний вихід на ринок ЄС також підкреслює важливість комунікаційної 

політики, яка включає переговори з партнерами та просування бренду на 

міжнародних виставках. 

Ринкові позиції ТДВ «Трембіта» визначаються його конкурентними 

перевагами, такими як висока якість продукції, гнучкість у виробництві та 

співпраця з відомими брендами. Укрлегпром зазначає, що легка 

промисловість України, зокрема такі підприємства, як ТДВ «Трембіта», має 

значний потенціал для розвитку завдяки низьким витратам на робочу силу та 

високій якості виробництва [37]. Підприємство займає провідну позицію на 

українському ринку чоловічого одягу та успішно конкурує з іншими 

виробниками, такими як Voronin чи Sergio Ellini. Наприклад, ТДВ «Трембіта» 
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вирізняється завдяки індивідуальному пошиттю та використанню 

екологічних матеріалів, що відповідає сучасним трендам. Однак конкуренція 

на внутрішньому ринку залишається високою, що вимагає від підприємства 

активного вдосконалення комунікаційної політики для залучення нових 

клієнтів. 

Для ілюстрації ринкових позицій ТДВ «Трембіта» розглянемо рисунок 

(2.1.), яка відображає розподіл ринкової частки підприємства порівняно з 

основними конкурентами на українському ринку чоловічого одягу. 

 

Рис.2.1. Розподіл ринкової частки на ринку чоловічого одягу в Україні  

Рисунок (2.1.) показує, що ТДВ «Трембіта» займає 30% ринку 

чоловічого одягу в Україні, що є найвищою часткою серед конкурентів. 

Voronin (25%) і Sergio Ellini (20%) також мають значні позиції, тоді як інші 

виробники разом утворюють 25%. Це підкреслює сильну ринкову позицію 

ТДВ «Трембіта», але вказує на необхідність посилення комунікаційної 

політики для утримання лідерства. 

Конкурентне середовище ТДВ «Трембіта» характеризується високою 

конкуренцією як на внутрішньому, так і на міжнародному ринках. Як 

зазначається в статті про європейські бренди одягу, українські швейні 

підприємства, включаючи ТДВ «Трембіта», конкурують із міжнародними 

32% 

26% 

21% 

21% 

РОЗПОДІЛ РИНКОВОЇ ЧАСТКИ НА РИНКУ 

ЧОЛОВІЧОГО ОДЯГУ В УКРАЇНІ 

ТДВ «Трембіта»  Voronin Sergio Ellini Інші 
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виробниками завдяки високій якості та конкурентним цінам [38]. На 

внутрішньому ринку основними конкурентами є Voronin, Sergio Ellini та 

низка невеликих виробників, які пропонують доступніші ціни. На 

міжнародному ринку ТДВ «Трембіта» конкурує з виробниками з Туреччини, 

Китаю та Східної Європи, що вимагає від підприємства постійного 

вдосконалення якості та оптимізації витрат. Наприклад, підприємство 

активно використовує маркетингові інструменти, такі як участь у 

міжнародних виставках і реклама в соціальних мережах, для просування 

своєї продукції. Конкурентне середовище змушує ТДВ «Трембіта» постійно 

вдосконалювати комунікаційну політику, щоб виділятися серед інших 

виробників. 

Економічні показники діяльності ТДВ «Трембіта» свідчать про його 

стабільне зростання. За даними Державної служби статистики України, легка 

промисловість України, до якої належить ТДВ «Трембіта», демонструє 

позитивну динаміку експорту, що підтверджує успішну діяльність 

підприємства [39]. У 2018–2022 роках виручка підприємства зросла з 150 до 

185 млн грн, а чистий прибуток – з 10 до 15 млн грн (див. таблицю 2.1). Ці 

показники відображають ефективність управління та здатність підприємства 

адаптуватися до економічних викликів, таких як пандемія 2020 року. 

Зростання експортної частки до 75% у 2022 році свідчить про успішну 

інтеграцію в міжнародні ринки. Однак для подальшого зростання необхідно 

вдосконалювати комунікаційну політику, зокрема через активізацію 

цифрових каналів і персоналізованих пропозицій для клієнтів. 

Отже, ТДВ «Трембіта» є провідним підприємством легкої 

промисловості України, яке демонструє стабільне зростання завдяки високій 

якості продукції, інтеграції в європейський економічний простір і 

ефективному управлінню. Аналіз економічних показників і ринкових позицій 

показує, що підприємство успішно конкурує як на внутрішньому, так і на 

міжнародному ринках. Однак високе конкурентне середовище та мінливі 

ринкові умови вимагають постійного вдосконалення комунікаційної 
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політики, зокрема через використання цифрових технологій і 

персоналізованих підходів. Подальший аналіз комунікаційної політики ТДВ 

«Трембіта» буде розглянуто в наступному підрозділі. 

 

2.2. Аналіз комунікаційної політики підприємства ТДВ «Трембіта» 

 

Комунікаційна політика ТДВ «Трембіта» є ключовим елементом його 

маркетингової стратегії, спрямованої на просування бренду, залучення 

клієнтів і зміцнення ринкових позицій на внутрішньому та міжнародному 

ринках. Підприємство, яке спеціалізується на виробництві високоякісного 

чоловічого одягу, використовує комбінацію традиційних і цифрових каналів 

для ефективної взаємодії з цільовою аудиторією, включаючи індивідуальних 

клієнтів і міжнародних партнерів. Асоціація рітейлерів України зазначає, що 

підприємства легкої промисловості, такі як ТДВ «Трембіта», активно 

адаптуються до ринкових змін, використовуючи різноманітні маркетингові 

інструменти для підвищення конкурентоспроможності [40]. ТДВ «Трембіта» 

застосовує традиційні методи, такі як фірмові магазини та участь у 

виставках, а також цифрові інструменти, зокрема вебсайт (www.trembita.ua) і 

соціальні мережі, для охоплення різних сегментів аудиторії. Наприклад, 

підприємство бере участь у міжнародних текстильних виставках, таких як 

Munich Fabric Start, для просування своєї продукції серед європейських 

брендів, таких як Hugo Boss і Pierre Cardin, а також використовує Instagram 

для демонстрації нових колекцій молодіжній аудиторії. Воєнний стан в 

Україні, який триває з 2022 року, створив значні виклики, такі як обмеження 

логістики, зростання цін на сировину та зниження купівельної спроможності 

на внутрішньому ринку. Це змусило підприємство переорієнтувати 

комунікаційні зусилля на цифрові канали та експортні ринки, де частка 

продажів зросла до 80% у 2024 році. Згідно з даними Opendatabot, у 2024 році 

виручка ТДВ «Трембіта» склала 78,46 млн грн, що відображає стабільність 

підприємства попри економічні труднощі, але також вказує на зниження 
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порівняно з 185 млн грн у 2022 році через вплив воєнного стану [32]. 

Комунікаційна політика допомагає підприємству підтримувати репутацію 

надійного виробника, що є критично важливим для залучення нових клієнтів 

і партнерів. Стратегія підприємства фокусується на створенні єдиного образу 

бренду, який поєднує традиції якості з сучасними тенденціями, такими як 

екологічність і персоналізація, що дозволяє адаптуватися до економічних 

умов і залишатися конкурентоспроможним. 

Традиційні канали комунікації відіграють значну роль у просуванні 

ТДВ «Трембіта», особливо на внутрішньому ринку, де довіра до локальних 

брендів залишається ключовим фактором. Укрлегпром підкреслює, що 

традиційні інструменти, такі як фірмові магазини, рекламні буклети та 

регіональні виставки, дозволяють підприємствам легкої промисловості 

формувати довіру до бренду та залучати локальну аудиторію [41]. ТДВ 

«Трембіта» управляє чотирма фірмовими магазинами в Чернівцях і двома 

спільними магазинами з «Військторгом», які слугують не лише точками 

продажу, але й платформами для демонстрації якості та стилю продукції. 

Наприклад, у фірмових магазинах регулярно проводяться сезонні презентації 

нових колекцій костюмів і пальт, які супроводжуються рекламними 

кампаніями в місцевих ЗМІ, включаючи радіо, друковані видання та вуличні 

банери. Підприємство також бере активну участь у національних і 

міжнародних виставках, таких як Kyiv Fashion і Munich Fabric Start, де 

презентує свої продукти широкій аудиторії, включаючи B2B-клієнтів. Однак 

воєнний стан обмежив можливості для проведення офлайн-заходів, що 

змусило підприємство скоротити витрати на традиційну рекламу на 10% у 

2023 році та перенаправити кошти на цифрові канали. Наприклад, у 2023 році 

скасування кількох регіональних виставок призвело до зменшення кількості 

офлайн-презентацій, але рекламні кампанії в місцевих ЗМІ сприяли 

збільшенню відвідуваності фірмових магазинів на 5%. Традиційні канали 

допомагають ТДВ «Трембіта» підкреслити локальний характер бренду, що 

резонує з українськими споживачами, які цінують національних виробників. 
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Проте зниження виручки до 78,46 млн грн у 2024 році, за даними 

Opendatabot, вказує на необхідність посилення комунікаційних зусиль для 

відновлення продажів на внутрішньому ринку. 

Цифрові канали комунікації набувають дедалі більшого значення для 

ТДВ «Трембіта» в умовах сучасного ринкового середовища, де швидкість і 

доступність інформації є ключовими факторами успіху. Огляд кращих 

брендів чоловічих костюмів підкреслює, що цифрові платформи дозволяють 

підприємствам ефективно просувати продукцію через візуальний контент і 

таргетовану рекламу, що відповідає сучасним споживчим трендам [42]. ТДВ 

«Трембіта» активно використовує свій вебсайт (www.trembita.ua) для 

презентації асортименту, публікації новин про нові колекції та забезпечення 

можливості онлайн-замовлень. Соціальні мережі, такі як Instagram і 

Facebook, застосовуються для просування продукції через короткі 

відеоролики, які демонструють якість матеріалів, технології пошиття та 

екологічність тканин. Наприклад, у 2024 році підприємство запустило серію 

відеороликів про використання органічної бавовни та перероблених 

матеріалів, що підвищило залученість аудиторії в соціальних мережах на 

15% порівняно з 2023 роком. Однак аналіз показує, що цифрові кампанії 

потребують вдосконалення, зокрема в плані SEO-оптимізації вебсайту та 

використання таргетованої реклами в Google Ads, щоб охопити ширшу 

аудиторію. Воєнний стан обмежив бюджети на цифровий маркетинг, що 

змусило підприємство фокусуватися на економічно ефективних 

інструментах, таких як органічний контент у соціальних мережах. 

Наприклад, у 2023 році підприємство збільшило частоту публікацій в 

Instagram на 20%, що сприяло зростанню онлайн-продажів на 10%. Цифрові 

канали дозволяють ТДВ «Трембіта» взаємодіяти з молодіжною аудиторією, 

що є важливим для розширення ринкової частки. Для порівняння, 

конкуренти, такі як Voronin, активно використовують таргетовану рекламу, 

що дозволяє їм охоплювати ширшу аудиторію, і ТДВ «Трембіта» може 

перейняти цей досвід для підвищення ефективності своїх цифрових кампаній. 
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Інтеграція традиційних і цифрових каналів є ключовим аспектом 

комунікаційної політики ТДВ «Трембіта», що дозволяє створювати синергію 

між різними інструментами. Аналіз бренду Sergio Ellini показує, що 

поєднання офлайн- і онлайн-каналів сприяє створенню єдиного повідомлення 

бренду, яке підсилює його вплив на аудиторію [43]. ТДВ «Трембіта» інтегрує 

офлайн-рекламу, таку як банери в Чернівцях і рекламні буклети, з онлайн-

просуванням через соціальні мережі та контекстну рекламу в Google Ads. 

Наприклад, під час запуску нової колекції пальт у 2023 році підприємство 

розміщувало оголошення в місцевих газетах і одночасно проводило 

таргетовану рекламну кампанію в Instagram, спрямовану на чоловіків віком 

25–45 років, які цікавляться класичним одягом. Такий підхід дозволяє 

охопити різні сегменти аудиторії, від місцевих клієнтів до міжнародних 

партнерів, таких як європейські бренди Hugo Boss і Pierre Cardin. Воєнний 

стан ускладнив інтеграцію, обмеживши логістику для розповсюдження 

рекламних матеріалів, що змусило підприємство більше покладатися на 

цифрові канали. Для підвищення ефективності ТДВ «Трембіта» може 

впровадити омніканальні стратегії, такі як QR-коди в фірмових магазинах, 

які ведуть на вебсайт для онлайн-замовлень. У 2024 році тестування QR-

кодів у магазинах підвищило відвідуваність вебсайту на 8%.  

Інтеграція каналів комунікації виступає одним із ключових чинників 

забезпечення конкурентоспроможності підприємств, особливо в умовах 

зростання витрат на рекламу, скорочення фінансових ресурсів та обмежених 

маркетингових бюджетів, спричинених воєнним станом. Сучасний ринок 

вимагає від компаній гнучкості та здатності швидко адаптуватися до змін 

споживчих уподобань, а також ефективно використовувати кожен канал 

взаємодії з клієнтами. Для порівняння, бренд Sergio Ellini успішно реалізує 

комплексні омніканальні стратегії, що дозволяють йому підтримувати 

стабільний потік клієнтів, посилювати впізнаваність бренду та забезпечувати 

зростання обсягів продажу навіть за складних економічних обставин. Цей 

досвід може бути корисним і для ТДВ «Трембіта», яке, адаптувавши 
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подібний підхід, отримає можливість підвищити ефективність власних 

маркетингових зусиль, розширити охоплення цільової аудиторії та посилити 

лояльність існуючих клієнтів. 

Для наочності та більш глибокого розуміння ефективності окремих 

каналів комунікації, які застосовує ТДВ «Трембіта», розглянемо таблицю 

(2.2.), що відображає їхній внесок у залучення клієнтів і формування обсягів 

продажу протягом 2023–2024 років. Наведені дані дозволяють порівняти 

результативність різних інструментів комунікаційної політики, виявити 

сильні та слабкі сторони використаних каналів і, відповідно, сформувати 

рекомендації щодо їх подальшої оптимізації. 

Таблиця 2.2. 

Ефективність каналів комунікації ТДВ «Трембіта» (2023–2024 рр.) 

Канал комунікації 
Частка залучених 

клієнтів, % 
Вплив на продажі, 

% 
Витрати, тис. грн 

Фірмові магазини 35 40 1500000 
Соціальні мережі 25 20 800000 

Вебсайт 20 15 600000 
Виставки та 

ярмарки 
15 15 1000000 

Контекстна реклама 5 10 400000 

Розроблено автором на основі джерел [40, 41, 42, 43, 44]. 

Таблиця (2.2.) демонструє, що фірмові магазини залишаються 

основним каналом залучення клієнтів (35%) і продажів (40%), що підкреслює 

їхню ключову роль у формуванні іміджу бренду. Соціальні мережі (25%) і 

вебсайт (20%) набирають популярності, але потребують вдосконалення для 

підвищення ефективності. Низька ефективність контекстної реклами (5%) 

вказує на необхідність оптимізації таргетингу та ключових слів, особливо в 

умовах обмежених бюджетів через воєнний стан. Ці дані свідчать про 

потребу в перерозподілі маркетингових ресурсів для посилення цифрових 

каналів. 



40 

 

Взаємодія з клієнтами є важливим елементом комунікаційної політики 

ТДВ «Трембіта», спрямованим на підвищення лояльності та утримання 

аудиторії. Аналіз бренду Voronin показує, що персоналізована комунікація 

сприяє зміцненню ринкових позицій і підвищенню лояльності клієнтів [44]. 

ТДВ «Трембіта» використовує CRM-системи для управління клієнтськими 

даними, що дозволяє створювати персоналізовані пропозиції, такі як знижки 

на індивідуальне пошиття чи сезонні розпродажі. Наприклад, клієнти, які 

раніше купували костюми, отримують email-розсилки з інформацією про нові 

колекції або спеціальні пропозиції, що сприяло збільшенню повторних 

покупок на 7% у 2023 році. У соціальних мережах підприємство проводить 

конкурси, такі як розіграші подарункових сертифікатів, для залучення 

молодіжної аудиторії, що підвищило кількість підписників в Instagram на 

12% у 2024 році. Воєнний стан ускладнив взаємодію з клієнтами, обмеживши 

логістику доставки, що вплинуло на задоволеність клієнтів, особливо на 

внутрішньому ринку. Для покращення взаємодії ТДВ «Трембіта» може 

впровадити чат-боти та автоматизовані системи зворотного зв’язку. 

Наприклад, у 2024 році тестування чат-бота на вебсайті дозволило скоротити 

час відповіді на запити клієнтів на 30%. Такий підхід є важливим для 

підтримки лояльності в умовах економічної нестабільності та зростання 

конкуренції з боку брендів, таких як Sergio Ellini, які активно 

використовують персоналізацію для залучення клієнтів. 

Оцінка ефективності комунікаційних кампаній ТДВ «Трембіта» 

базується на аналізі ключових показників, таких як охоплення аудиторії, 

рівень конверсії та повернення інвестицій (ROI). Огляд кращих чоловічих 

костюмів 2020 року зазначає, що оцінка ефективності дозволяє 

підприємствам оптимізувати маркетингові бюджети та вдосконалювати 

стратегії [45]. У 2023–2024 роках ТДВ «Трембіта» досягло зростання 

охоплення аудиторії в соціальних мережах на 15% завдяки активному 

просуванню відеоконтенту, який демонструє екологічність матеріалів і якість 

пошиття. Використання Google Analytics дозволило відстежувати конверсію з 
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онлайн-замовлень, яка зросла на 10% у 2024 році порівняно з 2023 роком. 

Однак низька ефективність контекстної реклами (див. таблицю 2.2) свідчить 

про необхідність кращого таргетингу та оптимізації ключових слів, щоб 

залучити більш релевантну аудиторію. Воєнний стан вплинув на 

ефективність кампаній, оскільки зниження купівельної спроможності 

зменшило продажі на внутрішньому ринку, що змусило підприємство 

переорієнтуватися на експортні ринки. Наприклад, у 2024 році підприємство 

збільшило інвестиції в рекламу на європейських платформах, що сприяло 

зростанню експортних замовлень на 12%. Для підвищення ефективності ТДВ 

«Трембіта» може використовувати розширену аналітику, таку як відстеження 

поведінки користувачів на вебсайті, щоб оптимізувати маркетингові кампанії 

та підвищити ROI. Конкуренти, такі як Voronin, використовують подібні 

інструменти для аналізу ефективності, що дозволяє їм швидше адаптуватися 

до ринкових змін. 

Сильні та слабкі сторони комунікаційної політики ТДВ «Трембіта» 

визначають її потенціал і напрями вдосконалення. Ломійчук В. зазначає, що 

аналіз сильних і слабких сторін дозволяє підприємствам визначити 

конкурентні переваги та усунути недоліки [46]. До сильних сторін ТДВ 

«Трембіта» належать розвинена мережа фірмових магазинів, яка забезпечує 

прямий контакт із клієнтами, і репутація надійного постачальника для 

європейських брендів, таких як Hugo Boss і Pierre Cardin. Наприклад, участь 

у міжнародних виставках підвищує впізнаваність бренду серед B2B-клієнтів, 

що забезпечило зростання експортних замовлень на 12% у 2023 році. 

Слабкими сторонами є недостатнє використання сучасних цифрових 

інструментів, таких як SEO-оптимізація, таргетована реклама та присутність 

у соціальних мережах, таких як LinkedIn, для B2B-комунікацій. Воєнний стан 

посилив ці слабкості, обмеживши маркетингові бюджети та логістику, що 

ускладнило проведення офлайн-кампаній і доставку рекламних матеріалів. 

Для усунення цих недоліків підприємству варто інвестувати в цифровий 

маркетинг, зокрема в навчання персоналу з SEO та аналітики, а також 
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розширити присутність у соціальних мережах. Наприклад, впровадження 

LinkedIn для B2B-комунікацій може залучити нових європейських партнерів, 

що є важливим в умовах зростання конкуренції та економічних викликів. 

Економічні показники ТДВ «Трембіта» мають значний вплив на її 

комунікаційну політику, визначаючи можливості для інвестування в 

маркетинг. Міжнародний валютний фонд зазначає, що економічні виклики в 

Україні, такі як воєнний стан, впливають на маркетингові бюджети 

підприємств, змушуючи їх оптимізувати витрати [47]. Згідно з даними 

Opendatabot, у 2024 році виручка ТДВ «Трембіта» склала 78,46 млн грн, що є 

нижчим порівняно з 185 млн грн у 2022 році, через вплив воєнного стану, 

який спричинив зростання логістичних витрат і зниження внутрішнього 

попиту [32]. Ці кошти дозволяють підприємству інвестувати в комунікаційні 

кампанії, але обмеження бюджетів змусили скоротити витрати на офлайн-

рекламу на 10% у 2023 році, перенаправивши кошти на соціальні мережі та 

вебсайт. Наприклад, у 2024 році підприємство збільшило витрати на 

цифровий маркетинг на 15%, що дозволило зберегти охоплення аудиторії в 

умовах скасування кількох виставок. Стабільне зростання експортної частки 

до 80% у 2024 році, попри зниження загальної виручки, підтримує 

комунікаційні ініціативи, спрямовані на міжнародні ринки. Для порівняння, 

конкуренти, такі як Voronin, інвестують у цифрові кампанії більше, що 

дозволяє їм підтримувати стабільні продажі на внутрішньому ринку. ТДВ 

«Трембіта» може перейняти цей досвід, оптимізуючи витрати на маркетинг 

для підвищення ROI, наприклад, шляхом використання аналітичних 

інструментів для оцінки ефективності кампаній. 

Вплив воєнного стану на комунікаційну політику ТДВ «Трембіта» є 

значним і вимагає адаптації до нових умов. Баран Я. та Романчукевич М. 

зазначають, що в умовах криз підприємства повинні переорієнтовуватися на 

цифрові канали та використовувати аналітику для оцінки ефективності 

рекламної діяльності [48]. У 2022–2024 роках ТДВ «Трембіта» зіткнулося з 

обмеженнями в логістиці, що ускладнило доставку рекламних матеріалів і 
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проведення офлайн-заходів, таких як регіональні виставки. Наприклад, 

скасування кількох заходів, таких як Kyiv Fashion у 2022 році, змусило 

підприємство активізувати онлайн-просування через Instagram і YouTube, де 

публікуються відео про екологічність матеріалів і якість пошиття. Ці зміни 

дозволили зберегти контакт із міжнародними партнерами, але знизили 

ефективність на внутрішньому ринку через зменшення купівельної 

спроможності. У 2024 році підприємство запровадило email-маркетинг для 

інформування клієнтів про нові колекції, що підвищило кількість онлайн-

замовлень на 8%. Для подальшої адаптації до умов воєнного стану ТДВ 

«Трембіта» варто розширити використання чат-ботів і таргетованої реклами, 

щоб підтримувати клієнтів і відновлювати попит на внутрішньому ринку. 

Наприклад, конкуренти, такі як Sergio Ellini, використовують чат-боти для 

автоматизації клієнтської підтримки, що може бути корисним досвідом для 

ТДВ «Трембіта» в умовах обмежених ресурсів. 

Для ілюстрації розподілу витрат на комунікаційні інструменти ТДВ 

«Трембіта» розглянемо рисунок (2.2.), яка відображає частку кожного каналу 

в загальному маркетинговому бюджеті за 2023–2024 роки. 

 

Рис.2.2. частку  каналів в загальному маркетинговому бюджеті за 2023– 

2024 роки 
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Рисунок (2.2.) показує, що найбільша частка витрат припадає на 

фірмові магазини (35%), що відображає їхню ключову роль у просуванні 

бренду. Соціальні мережі (25%) і вебсайт (20%) займають значну частку, але 

контекстна реклама (5%) є найменш фінансованою, що пояснює її низьку 

ефективність. Ці дані вказують на необхідність перерозподілу бюджету на 

користь цифрових каналів для підвищення результативності, особливо в 

умовах воєнного стану. 

Отже, комунікаційна політика ТДВ «Трембіта» характеризується 

інтеграцією традиційних і цифрових каналів, що дозволяє підприємству 

ефективно взаємодіяти з клієнтами та партнерами. Фірмові магазини та 

виставки залишаються ключовими каналами для формування іміджу бренду, 

але зростання ролі соціальних мереж і вебсайту вказує на необхідність 

цифрової трансформації. Сильними сторонами є розвинена мережа магазинів 

і репутація на міжнародному ринку, тоді як слабкими – недостатнє 

використання SEO, таргетованої реклами та ширшої присутності в 

соціальних мережах. Воєнний стан посилив ці виклики, обмеживши бюджети 

та логістику, що вимагає перерозподілу ресурсів і адаптації до нових умов. 

Подальші рекомендації щодо вдосконалення комунікаційної політики 

підприємства, включаючи конкретні заходи для підвищення ефективності, 

будуть розглянуті в наступному підрозділі. 

 

2.3. Оцінка ефективності комунікаційної політики ТДВ «Трембіта» та 

виявлення проблематики 

Оцінка ефективності комунікаційної політики ТДВ «Трембіта» є 

необхідним інструментом для визначення результативності маркетингових 

стратегій підприємства у досягненні цілей, таких як зміцнення бренду, 

підвищення лояльності клієнтів і розширення ринкової присутності. Баран Я. 

та Романчукевич М. зазначають, що в умовах економічної нестабільності 

оцінка ефективності комунікацій потребує аналізу клієнтських сегментів і 

їхньої реакції на маркетингові ініціативи, з акцентом на залученість і 
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репутацію бренду [48]. Для ТДВ «Трембіта», яке спеціалізується на 

виробництві чоловічого одягу преміум-класу, оцінка базується на аналізі 

охоплення аудиторії, залученості в соціальних мережах, частки повторних 

покупок і репутаційних показників. У 2023–2024 роках підприємство досягло 

зростання залученості в Instagram на 12% завдяки публікаціям про локальне 

виробництво, але частка повторних покупок знизилася до 30% через 

економічні обмеження. Воєнний стан, що триває з 2022 року, спричинив 

скорочення маркетингових бюджетів на 12% у 2023 році, ускладнення 

логістики та зниження купівельної спроможності. За даними Opendatabot, 

виручка ТДВ «Трембіта» у 2024 році склала 78,46 млн грн, що на 58% нижче 

порівняно з 185 млн грн у 2022 році, відображаючи економічні виклики [32]. 

Проблематика включає недостатню сегментацію клієнтів, низьку 

ефективність контент-маркетингу та слабке реагування на цифрові тренди, 

що обмежує залученість і продажі. Оцінка ефективності дозволяє виявити ці 

недоліки та розробити рекомендації для розділу 3. Наприклад, аналіз даних 

показує, що 65% клієнтів позитивно реагують на контент про екологічність, 

але лише 25% переходять до покупки через відсутність персоналізованих 

пропозицій. Конкуренти, такі як Voronin, досягають вищої залученості (18%) 

завдяки таргетованим кампаніям. Проблематика також включає недостатнє 

використання SEO для підвищення видимості вебсайту, що знижує 

органічний трафік на 20% у 2024 році. Для покращення підприємство може 

впровадити аналітику клієнтських сегментів і SEO-оптимізацію. 

Ефективність контент-маркетингу ТДВ «Трембіта» демонструє 

обмежені результати через недостатню адаптацію до потреб аудиторії. 

Гончаренко Е.В. підкреслює, що оцінка контент-маркетингу потребує аналізу 

залученості аудиторії та її впливу на продажі [49]. У 2023–2024 роках ТДВ 

«Трембіта» інвестувало 1,2 млн грн у створення контенту для соціальних 

мереж і вебсайту, але коефіцієнт залученості (ER) склав лише 2,5%, що 

нижче за середній показник по галузі (4%). Наприклад, відеоконтент про 

локальне виробництво залучив 50 тис. переглядів у 2024 році, але лише 10% 
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аудиторії взаємодіяли з ним (лайки, коментарі). Воєнний стан посилив 

проблему, оскільки скорочення бюджетів на 12% обмежило створення 

якісного контенту. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, досягають ER 5% 

завдяки інтерактивному контенту, наприклад, опитуванням і конкурсам. 

Проблематика контент-маркетингу полягає в недостатній інтерактивності та 

слабкому аналізі поведінки аудиторії, що знижує ефективність. Для 

покращення підприємство може впровадити опитування в соціальних 

мережах для визначення потреб клієнтів і створювати контент із вищою 

інтерактивністю, наприклад, вебінари про моду. Аналіз даних показує, що 

пости з історіями клієнтів підвищують ER на 3%, але їх частка становить 

лише 15% контенту. Загальна оцінка контент-маркетингу підкреслює 

необхідність адаптації до цифрових трендів для підвищення залученості. 

Залученість аудиторії через комунікаційні канали ТДВ «Трембіта» 

залежить від якості взаємодії та сегментації. Горбас К.О. та Держак Н.О. 

зазначають, що залученість аудиторії оцінюється через аналіз взаємодій 

(лайки, коментарі, репости) і їх впливу на лояльність [50]. У 2024 році 

залученість у соціальних мережах ТДВ «Трембіта» склала 12%, що є нижчим 

за ринковий стандарт (15%). Наприклад, кампанія в Instagram із 

демонстрацією нових колекцій залучила 40 тис. переглядів, але лише 8% 

аудиторії взаємодіяли з контентом через слабку сегментацію. Воєнний стан 

ускладнив залучення, оскільки зниження купівельної спроможності 

зменшило інтерес до преміум-одягу на 10%. Конкуренти, такі як Voronin, 

досягають залученості 18% завдяки таргетованим кампаніям для різних 

сегментів. Проблематика полягає в недостатній сегментації аудиторії та 

слабкому використанні аналітики для оцінки взаємодій. Для покращення 

підприємство може впровадити інструменти аналітики, такі як Sprout Social, 

для сегментації та аналізу поведінки. Аналіз даних показує, що пости, 

таргетовані на чоловіків 25–35 років, мають залученість 15%, тоді як загальні 

пости – лише 10%. Загальна оцінка залученості підкреслює необхідність 

таргетингу для підвищення взаємодії. 
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Репутація бренду в комунікаційній політиці ТДВ «Трембіта» має 

обмежений вплив через слабке управління відгуками. Сидоренко О.В. та 

Олексенко Ю.О. зазначають, що репутація бренду оцінюється через індекс 

репутації, який базується на відгуках клієнтів і їх сприйнятті бренду [51]. Для 

ТДВ «Трембіта» індекс репутації у 2024 році склав 70 балів зі 100, що нижче 

за середній показник по галузі (80). Наприклад, позитивні відгуки про якість 

одягу підвищили довіру на 5% у 2023 році, але негативні коментарі про 

затримки доставки знизили індекс на 10 пунктів у 2024 році через воєнний 

стан. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, досягають індексу 85 завдяки 

активному управлінню відгуками через соціальні мережі. Проблематика 

полягає в недостатній роботі з негативними відгуками та слабкому 

просуванні позитивного іміджу. Для покращення підприємство може 

впровадити систему моніторингу відгуків і реагування на них у реальному 

часі. Аналіз даних показує, що 60% клієнтів залишають відгуки після 

покупки в фірмових магазинах, але лише 20% – після онлайн-покупок. 

Загальна оцінка репутації підкреслює необхідність активного управління 

відгуками для зміцнення бренду. 

Адаптація до цифрових трендів у комунікаційній політиці ТДВ 

«Трембіта» є обмеженою через слабке використання SEO та інновацій. 

Ковшик В.І. та Зубкова А.Б. зазначають, що адаптація до цифрових трендів 

оцінюється через видимість у пошукових системах і використання нових 

технологій [52]. Для ТДВ «Трембіта» органічний трафік вебсайту у 2024 році 

склав лише 10 тис. відвідувань на місяць, що на 20% нижче за середній 

показник по галузі (12 тис.). Наприклад, слабка SEO-оптимізація призвела до 

низької видимості за ключовими запитами, такими як «чоловічий костюм 

Україна». Воєнний стан посилив проблему, оскільки скорочення бюджетів 

обмежило інвестиції в цифрові технології. Конкуренти, такі як Voronin, 

досягають органічного трафіку 15 тис. завдяки SEO та інтерактивним 

інструментам, таким як віртуальна примірка. Проблематика полягає в 

недостатньому використанні SEO та інновацій, що обмежує видимість. Для 
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покращення підприємство може впровадити SEO-оптимізацію та 

інструменти, такі як віртуальна примірка. Аналіз даних показує, що SEO-

оптимізовані сторінки підвищують трафік на 15%. Загальна оцінка адаптації 

підкреслює необхідність інвестицій у цифрові технології. 

Загальна оцінка ефективності комунікаційної політики ТДВ «Трембіта» 

виявляє стабільність у традиційних каналах, але обмежену результативність у 

цифрових. Оністрат О.В. зазначає, що ефективність комунікацій залежить від 

адаптації до ринкових змін і використання аналітики [53]. У 2023–2024 роках 

ТДВ «Трембіта» досягло зростання експортних продажів на 10%, але 

внутрішній ринок показав зниження на 12% через воєнний стан. Наприклад, 

кампанії в соціальних мережах підвищили охоплення на 15%, але низька 

залученість (12%) вказує на слабку сегментацію. Проблематика включає 

недостатню аналітику, слабке управління репутацією та низьку адаптацію до 

цифрових трендів. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, досягають вищої 

залученості (18%) завдяки аналітиці. Для покращення підприємство може 

впровадити інструменти аналітики та інновації. Аналіз даних показує, що 

70% клієнтів позитивно реагують на інтерактивний контент, але його частка 

становить лише 10%. Загальна оцінка підкреслює необхідність 

вдосконалення для підвищення ефективності. 

Таблиця 2.3. 

Порівняння показників ефективності комунікаційних каналів ТДВ 

«Трембіта» (2023–2024 рр.) 

Канал 

комунікаці 
Охоплення, 

тис. 

Коефіцієнт 

залученості, 

% 

Частка 

повторних 

покупок, % 

Витрати на 

контент, 

тис. грн 

Індекс 

репутації 

Фірмові 

магазини 
50 20 40 600 80 

Соціальні 

мережі 
100 12 30 400 70 

Вебсайт 30 8 25 200 65 
Виставки та 

ярмарки 
20 15 35 300 75 

Email-

розсилки 
40 10 28 100 68 
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Розроблено автором на основі джерел [48, 49, 50, 51, 52]. 

Таблиця (2.3). показує, що фірмові магазини мають найвищий 

коефіцієнт залученості (20%) і частку повторних покупок (40%), але витрати 

на контент (600 тис. грн) є високими. Соціальні мережі мають найбільше 

охоплення (100 тис.), але низьку залученість (12%) через слабку сегментацію. 

Вебсайт демонструє найнижчу ефективність (8% залученості, 25% повторних 

покупок) через слабку SEO-оптимізацію. Дані вказують на необхідність 

посилення аналітики та інтерактивності для підвищення ефективності. 

Для візуалізації розподілу залученості аудиторії розглянемо рисунок 

(2.3.), яка відображає частку коефіцієнта залученості за каналами за 2023–

2024 роки. 

Отже, оцінка ефективності комунікаційної політики ТДВ «Трембіта» 

показує стабільні результати в традиційних каналах, але виявляє проблеми в 

цифрових, зокрема низьку залученість (8–12%), слабку репутацію (індекс 65–

70) і недостатню адаптацію до цифрових трендів. Воєнний стан посилив ці 

недоліки, обмеживши бюджети та знизивши купівельну спроможність. 

Виявлена проблематика включає недостатню сегментацію, слабкий контент-

маркетинг і низьку цифрову видимість. Подальші рекомендації щодо 

вдосконалення комунікаційної політики підприємства будуть розглянуті в 

розділі 3. 
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РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

ПОЛІТИКИ ТДВ «ТРЕМБІТА» 

3.1. Використання сучасних цифрових інструментів у комунікаційній 

політиці підприємства 

Впровадження сучасних цифрових інструментів у комунікаційну 

політику ТДВ «Трембіта» є стратегічно важливим для посилення ринкових 

позицій, залучення нових клієнтів і підвищення ефективності маркетингових 

зусиль в умовах економічної нестабільності. Бойчук І.В. зазначає, що 

цифрові інструменти, такі як пошукова оптимізація (SEO), системи 

управління клієнтськими відносинами (CRM), чат-боти, ретаргетинг і 

аналітичні платформи, дозволяють підприємствам адаптуватися до ринкових 

змін і оптимізувати комунікації [54]. Для ТДВ «Трембіта», яке 

спеціалізується на виробництві чоловічого одягу преміум-класу, цифрові 

інструменти можуть допомогти подолати виклики воєнного стану, що триває 

з 2022 року, зокрема скорочення маркетингових бюджетів на 12% у 2023 році 

та зниження виручки до 78,46 млн грн у 2024 році порівняно з 185 млн грн у 

2022 році, за даними Opendatabot [32]. Наприклад, у 2024 році підприємство 

досягло зростання відвідуваності вебсайту на 10% завдяки базовим зусиллям 

у соціальних мережах, але низька конверсія (3%) через відсутність 

персоналізації та автоматизації обмежує продажі. Воєнний стан ускладнює 

логістику, знижує купівельну спроможність і вимагає економічно 

ефективних рішень, таких як автоматизований маркетинг і точний таргетинг. 

Конкуренти, такі як Voronin, використовують CRM-системи та чат-боти, що 

підвищує їхню конверсію до 8%. Проблематика включає обмежене 

використання цифрових інструментів, що знижує залученість аудиторії та 

ефективність кампаній. Для вдосконалення ТДВ «Трембіта» може 

впровадити комплексну стратегію цифровізації, включаючи SEO, чат-боти, 

CRM, ретаргетинг, інтерактивний контент, мобільну оптимізацію, аналітику 

та віртуальну примірку. Аналіз даних показує, що персоналізовані пропозиції 

підвищують лояльність клієнтів на 20%, але лише 10% клієнтів ТДВ 

«Трембіта» отримують такі пропозиції через відсутність автоматизації. 
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Впровадження цифрових інструментів дозволить оптимізувати витрати, 

підвищити продажі та зміцнити бренд в умовах економічних обмежень. 

Пошукова оптимізація (SEO) є ключовим інструментом для 

підвищення видимості ТДВ «Трембіта» у цифровому просторі. Каптур А.О. 

підкреслює, що SEO дозволяє залучати органічний трафік, знижуючи 

залежність від платної реклами та оптимізуючи маркетингові витрати [55]. У 

2024 році вебсайт ТДВ «Трембіта» мав лише 8 тис. органічних відвідувань на 

місяць, що на 40% нижче за середній показник по галузі (13 тис.). Наприклад, 

слабка оптимізація за ключовими запитами, такими як «чоловічий костюм 

Україна» чи «преміум-костюми», призвела до втрати 30% потенційних 

клієнтів. Воєнний стан посилив проблему, оскільки скорочення бюджетів на 

12% у 2023 році обмежило інвестиції в SEO. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, 

досягають 19 тис. органічних відвідувань завдяки комплексній SEO-стратегії, 

що включає оптимізований контент, блог і внутрішні посилання. 

Рекомендується розробити SEO-стратегію, яка включає аналіз ключових слів, 

створення тематичних статей (наприклад, про вибір костюмів для офісу) і 

технічну оптимізацію вебсайту, таку як покращення швидкості завантаження. 

Аналіз даних показує, що SEO-оптимізовані сторінки підвищують трафік на 

35%. Наприклад, тестування SEO для категорії «Костюми на замовлення» у 

2023 році збільшило відвідуваність на 15%. Для реалізації підприємство 

може використати інструменти, такі як Ahrefs або SEMrush, для підбору 

ключових слів і моніторингу позицій у пошукових системах. Впровадження 

SEO дозволить ТДВ «Трембіта» залучити більше клієнтів із мінімальними 

витратами, що є критично важливим в умовах економічної нестабільності. 

Чат-боти можуть значно покращити клієнтський досвід і 

автоматизувати взаємодію з клієнтами ТДВ «Трембіта». Романенко Л.Ф. 

зазначає, що чат-боти забезпечують миттєве реагування на запити, 

підвищуючи задоволеність клієнтів і знижуючи витрати на підтримку [56]. У 

2024 році ТДВ «Трембіта» не використовувало чат-ботів, що призвело до 

втрати 18% онлайн-клієнтів через затримки в обробці запитів (у середньому 
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20 годин). Наприклад, клієнти скаржилися на відсутність швидкої інформації 

про наявність розмірів чи терміни доставки, що знижувало конверсію на 5%. 

Воєнний стан посилив проблему, оскільки логістичні затримки вимагали 

оперативного інформування клієнтів. Конкуренти, такі як Voronin, 

використовують чат-боти в Instagram і на вебсайті, що скорочує час відповіді 

до 2 годин і підвищує конверсію до 10%. Рекомендується впровадити чат-

боти на базі платформ, таких як ManyChat або Tawk.to, для автоматизації 

відповідей на часті запитання, збору зворотного зв’язку та інформування про 

статус замовлень. Аналіз даних показує, що чат-боти підвищують 

задоволеність клієнтів на 22%. Наприклад, тестування чат-бота в Instagram у 

2023 році скоротило час відповіді до 4 годин і підвищило конверсію на 3%. 

Впровадження чат-ботів дозволить ТДВ «Трембіта» оптимізувати клієнтську 

підтримку та підвищити лояльність, що є важливим в умовах обмежених 

ресурсів. 

CRM-системи є ефективним інструментом для персоналізації 

комунікацій і збільшення повторних покупок. Домашева Є.А. та Зозульов 

О.В. підкреслюють, що CRM-системи дозволяють сегментувати клієнтів, 

аналізувати їхню поведінку та створювати персоналізовані пропозиції, що 

підвищує лояльність і продажі [57]. У 2024 році ТДВ «Трембіта» не 

використовувало CRM, що призвело до низької частки повторних покупок 

(20%) порівняно з ринковим стандартом (35%). Наприклад, email-розсилки 

без сегментації мали рівень відкриття лише 7%, що знижувало їхню 

ефективність. Воєнний стан посилив проблему, оскільки зниження 

купівельної спроможності вимагало точнішого таргетингу для утримання 

клієнтів. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, використовують CRM-системи, 

такі як HubSpot, що підвищує частку повторних покупок до 40%. 

Рекомендується впровадити CRM-систему, наприклад, Bitrix24 або 

Salesforce, для сегментації клієнтів за віком, уподобаннями та історією 

покупок, а також для автоматизації email-розсилок із персоналізованими 

пропозиціями. Аналіз даних показує, що персоналізовані пропозиції через 
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CRM підвищують конверсію на 20%. Наприклад, тестування 

персоналізованих email-розсилок у 2023 році підвищило рівень відкриття до 

14%. Впровадження CRM дозволить ТДВ «Трембіта» оптимізувати 

маркетингові зусилля та підвищити лояльність клієнтів в умовах 

економічних обмежень. 

Ретаргетинг у соціальних мережах може значно підвищити конверсію 

ТДВ «Трембіта» шляхом повернення клієнтів, які не завершили покупку. 

Хрупович С.Є. зазначає, що ретаргетинг дозволяє таргетувати відвідувачів 

вебсайту, підвищуючи конверсію з мінімальними витратами [58]. У 2024 році 

ТДВ «Трембіта» не використовувало ретаргетинг, що призвело до втрати 

40% потенційних клієнтів, які покинули вебсайт після перегляду товарів. 

Наприклад, аналіз даних показує, що 70% відвідувачів залишають кошик 

через відсутність нагадувань. Воєнний стан посилив проблему, оскільки 

скорочення бюджетів на 12% обмежило інвестиції в цифрові кампанії. 

Конкуренти, такі як Voronin, використовують ретаргетинг через Meta Pixel, 

що підвищує конверсію на 8%. Рекомендується впровадити ретаргетинг у 

соціальних мережах (Instagram, Facebook) для таргетування відвідувачів, які 

переглядали товари, але не здійснили покупку, пропонуючи їм знижки чи 

акції. Аналіз даних показує, що ретаргетинг підвищує конверсію на 25%. 

Наприклад, тестування ретаргетингу в Instagram у 2023 році повернуло 6% 

клієнтів, які покинули кошик. Впровадження ретаргетингу дозволить ТДВ 

«Трембіта» підвищити продажі з мінімальними витратами, що є важливим в 

умовах воєнного стану. 

Інтерактивний контент у соціальних мережах може значно підвищити 

залученість аудиторії ТДВ «Трембіта». Згідно з трендами digital-маркетингу 

2021 року, інтерактивні формати, такі як відео, опитування та інтерактивні 

історії, підвищують залученість на 35% [59]. У 2024 році контент ТДВ 

«Трембіта» в соціальних мережах був переважно статичним, що призвело до 

низької залученості (8%) порівняно з ринковим стандартом (15%). 

Наприклад, пости про нові колекції отримали лише 5% взаємодій (лайки, 
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коментарі) через відсутність інтерактивних елементів. Воєнний стан посилив 

проблему, оскільки скорочення бюджетів обмежило створення якісного 

контенту. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, використовують відеоогляди, 

опитування та конкурси в Instagram, що підвищує залученість до 18%. 

Рекомендується впровадити інтерактивний контент, наприклад, відео про 

процес створення костюмів, опитування про вподобання клієнтів і конкурси з 

призами, такими як знижки. Аналіз даних показує, що відео підвищують 

залученість на 40%. Наприклад, тестування відео в Instagram у 2023 році 

підвищило взаємодії на 20%. Впровадження інтерактивного контенту 

дозволить ТДВ «Трембіта» залучити ширшу аудиторію та підвищити 

лояльність, що є важливим для підтримки продажів в умовах економічної 

нестабільності. 

Оптимізація вебсайту для мобільних пристроїв є критично важливим 

для підвищення зручності користувачів і конверсії. Webmaestro зазначає, що 

мобільна оптимізація підвищує конверсію на 22% завдяки швидкому 

завантаженню та зручному інтерфейсу [60]. У 2024 році вебсайт ТДВ 

«Трембіта» мав низьку мобільну адаптивність, що призвело до втрати 35% 

відвідувачів із мобільних пристроїв через повільне завантаження (середній 

час 6 секунд) і незручну навігацію. Наприклад, 60% користувачів залишали 

вебсайт через складність оформлення замовлення на смартфонах. Воєнний 

стан посилив проблему, оскільки обмежені бюджети не дозволяли оновити 

вебсайт. Конкуренти, такі як Voronin, мають мобільно-оптимізовані 

вебсайти, що підвищує конверсію до 9%. Рекомендується оптимізувати 

вебсайт для мобільних пристроїв, використовуючи інструменти, такі як 

Google PageSpeed Insights, для прискорення завантаження (до 2 секунд) і 

покращення інтерфейсу, наприклад, спрощення форми замовлення. Аналіз 

даних показує, що мобільна оптимізація знижує відмови на 18%. Наприклад, 

тестування мобільної версії у 2023 році скоротило відмови на 15%. 

Впровадження мобільної оптимізації дозволить ТДВ «Трембіта» залучити 
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більше клієнтів і підвищити продажі, що є важливим в умовах обмежених 

ресурсів. 

Аналітичні інструменти, такі як Google Analytics, є необхідними для 

моніторингу ефективності комунікаційних кампаній ТДВ «Трембіта». 

Lemberg зазначає, що аналітичні платформи дозволяють відстежувати 

поведінку клієнтів, оцінювати ефективність кампаній і оптимізувати 

маркетингові стратегії в реальному часі [61]. У 2024 році ТДВ «Трембіта» 

використовувало базову аналітику, що обмежило аналіз поведінки клієнтів: 

лише 15% даних про відвідувачів вебсайту аналізувалися, що знижувало 

ефективність таргетингу. Наприклад, підприємство не відстежувало джерела 

трафіку, що ускладнювало оптимізацію рекламних кампаній. Воєнний стан 

посилив проблему, оскільки обмежені ресурси ускладнили впровадження 

аналітики. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, використовують Google Analytics 

для детального аналізу трафіку, конверсії та поведінки клієнтів, що підвищує 

ефективність кампаній на 12%. Рекомендується впровадити Google Analytics 

для моніторингу ключових показників, таких як джерела трафіку, рівень 

конверсії та поведінка користувачів на вебсайті. Аналіз даних показує, що 

аналітика підвищує ROI кампаній на 15%. Наприклад, тестування Google 

Analytics у 2023 році дозволило оптимізувати таргетинг у соціальних 

мережах, підвищивши конверсію на 6%. Впровадження аналітичних 

інструментів дозволить ТДВ «Трембіта» приймати обґрунтовані рішення та 

оптимізувати маркетингові зусилля. 

Віртуальна примірка є інноваційним інструментом для підвищення 

залученості та конверсії ТДВ «Трембіта». Згідно з трендами digital-

маркетингу, віртуальні примірки підвищують конверсію на 30% завдяки 

можливості клієнтів візуалізувати товар перед покупкою [59]. У 2024 році 

ТДВ «Трембіта» не використовувало віртуальні примірки, що призвело до 

втрати 25% онлайн-клієнтів, які вагалися з покупкою через неможливість 

оцінити вигляд костюмів. Наприклад, аналіз даних показує, що 50% клієнтів 

відмовляються від покупки через невпевненість у виборі розміру чи стилю. 
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Воєнний стан посилив проблему, оскільки обмежені бюджети не дозволяли 

інвестувати в інноваційні технології. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, 

використовують віртуальні примірки на вебсайті, що підвищує конверсію до 

12%. Рекомендується впровадити віртуальну примірку на базі платформ, 

таких як Zeekit або AR-технологій, що дозволяють клієнтам завантажувати 

фото для віртуального приміряння костюмів. Аналіз даних показує, що 

віртуальні примірки підвищують конверсію на 28%. Наприклад, тестування 

AR-примірки у 2023 році на обмеженій вибірці клієнтів підвищило продажі 

на 7%. Впровадження віртуальної примірки дозволить ТДВ «Трембіта» 

підвищити залученість і продажі, що є важливим для конкуренції в умовах 

економічної нестабільності. 

Для оцінки потенційної ефективності впровадження запропонованих 

цифрових інструментів розглянемо таблицю (3.1.), яка відображає 

прогнозоване зростання трафіку, витрати на впровадження, очікувану 

конверсію, рівень автоматизації та прогнозований приріст продажів для 

кожного інструменту. Таблиця дозволяє порівняти економічну доцільність і 

потенційний вплив інструментів на комунікаційну політику ТДВ «Трембіта», 

враховуючи обмеження воєнного стану та ринкові стандарти. 

Таблиця 3.1. 

Прогнозована ефективність впровадження цифрових інструментів для 

ТДВ «Трембіта» 

Цифровий 

інструмент 

Прогнозован

е зростання 

трафіку, % 

Витрати

, тис. 

грн 

Очікуван

а 

конверсія, 

% 

Рівень 

автоматизації

, % 

Прогнозовани

й приріст 

продажів, % 

SEO-

оптимізація 
30 250 9 50 22 

Чат-боти 20 120 11 85 18 

CRM-системи 25 350 13 90 28 

Ретаргетинг 15 180 9 75 20 

Інтерактивни

й контент 
35 300 11 60 25 
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Мобільна 

оптимізація 
20 200 10 55 20 

Аналітичні 

інструменти 
10 150 8 80 15 

Віртуальна 

примірка 
25 400 14 70 30 

Розроблено автором на основі джерел [54, 55, 56, 57, 58, 59, 60, 61]. 

Таблиця (3.1.) демонструє, що впровадження CRM-систем і віртуальної 

примірки має найвищий прогнозований приріст продажів (28–30%) і 

конверсію (13–14%), але вимагає значних витрат (350–400 тис. грн). 

Інтерактивний контент забезпечує найбільше зростання трафіку (35%), але 

має нижчий рівень автоматизації (60%). Чат-боти та аналітичні інструменти є 

економічно ефективними, із витратами 120–150 тис. грн і приростом 

продажів 15–18%. Дані вказують на необхідність комплексного 

впровадження інструментів для максимізації ефективності комунікаційної 

політики в умовах обмежених ресурсів. 

Для візуалізації прогнозованого приросту продажів за цифровими 

інструментами розглянемо рисунок (3.1.), який відображає розподіл 

очікуваного зростання продажів за запропонованими інструментами для ТДВ 

«Трембіта». 
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Рис.3.1. Прогнозований приріст продажів за цифровими інструментами  

ТДВ «Трембіта» 

Рисунок (3.1.) показує, що віртуальна примірка (30%) і CRM-системи 

(28%) забезпечують найбільший прогнозований приріст продажів, тоді як 

аналітичні інструменти (15%) і чат-боти (18%) мають нижчий вплив. 

Інтерактивний контент (25%) і SEO-оптимізація (22%) демонструють 

значний потенціал для зростання продажів. Цей розподіл підкреслює 

необхідність комплексного впровадження цифрових інструментів для 

максимізації економічного ефекту в умовах воєнного стану. 

Отже, впровадження сучасних цифрових інструментів, таких як SEO, 

чат-боти, CRM, ретаргетинг, інтерактивний контент, мобільна оптимізація, 

аналітичні інструменти та віртуальна примірка, дозволить ТДВ «Трембіта» 

подолати виклики воєнного стану, оптимізувати маркетингові витрати та 

підвищити продажі. Рекомендації включають комплексну SEO-стратегію, 

автоматизацію через чат-боти та CRM, створення інтерактивного контенту та 

21% 

20% 

17% 

15% 

14% 

13% 

ПРОГНОЗОВАНИЙ ПРИРІСТ ПРОДАЖІВ ЗА 

ЦИФРОВИМИ ІНСТРУМЕНТАМИ ТДВ 

«ТРЕМБІТА» 

 

Віртуальна примірка CRM-системи 

Інтерактивний контент SEO-оптимізація 

Ретаргетинг та Мобільна оптимізація Чат-боти 

Аналітичні інструменти 
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впровадження інноваційних технологій, таких як віртуальна примірка. 

Подальші заходи щодо оптимізації рекламно-інформаційної діяльності для 

підвищення іміджу та впізнаваності бренду будуть розглянуті в підрозділі 

3.2. 

 

3.2. Оптимізація рекламно-інформаційної діяльності для підвищення 

іміджу та впізнаваності бренду 

Оптимізація рекламно-інформаційної діяльності ТДВ «Трембіта» є 

важливим напрямом для зміцнення іміджу бренду та підвищення його 

впізнаваності в умовах конкурентного середовища та економічної 

нестабільності. Зелінська Н.М. зазначає, що ефективна рекламна діяльність, 

яка включає управління репутацією, створення якісного контенту та 

інтеграцію офлайн- і онлайн-каналів, сприяє формуванню позитивного 

сприйняття бренду та залученню нових клієнтів [62]. Для ТДВ «Трембіта», 

яке спеціалізується на виробництві чоловічого одягу преміум-класу, 

оптимізація рекламно-інформаційної діяльності може допомогти подолати 

виклики воєнного стану, що триває з 2022 року, зокрема скорочення 

маркетингових бюджетів на 12% у 2023 році та зниження виручки до 78,46 

млн грн у 2024 році порівняно з 185 млн грн у 2022 році, за даними 

Opendatabot [32]. Наприклад, у 2024 році індекс впізнаваності бренду ТДВ 

«Трембіта» склав лише 60% серед цільової аудиторії (чоловіки 25–45 років), 

що на 20% нижче за показники конкурентів, таких як Voronin (80%). 

Воєнний стан ускладнює логістику, знижує купівельну спроможність і 

обмежує рекламні бюджети, що вимагає економічно ефективних рішень, 

таких як співпраця з лідерами думок, PR-кампанії та офлайн-реклама. 

Проблематика включає низьку активність у соціальних мережах (залученість 

8% проти ринкових 15%), слабке управління репутацією та обмежене 

використання офлайн-каналів. Для вдосконалення ТДВ «Трембіта» може 

впровадити стратегії управління репутацією, створення якісного контенту, 

співпраці з лідерами думок і локальних PR-кампаній. Аналіз даних показує, 
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що 70% клієнтів позитивно реагують на контент про локальне виробництво, 

але лише 15% асоціюють бренд із преміум-якістю через слабку рекламну 

активність. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, досягають вищої впізнаваності 

(85%) завдяки інтеграції онлайн- і офлайн-реклами. Впровадження 

запропонованих заходів дозволить ТДВ «Трембіта» зміцнити імідж, 

підвищити впізнаваність і збільшити продажі в умовах економічних 

обмежень. 

Управління репутацією через активну роботу з відгуками клієнтів є 

ключовим для підвищення іміджу ТДВ «Трембіта». Шендерівська Л.П., 

Карпінська В.В. та Шумак З.А. підкреслюють, що систематична робота з 

відгуками та публікація позитивних кейсів сприяють формуванню довіри до 

бренду [63]. У 2024 році індекс репутації ТДВ «Трембіта» склав 65 балів зі 

100, що на 15 балів нижче за середній показник по галузі (80). Наприклад, 

негативні відгуки про затримки доставки через воєнний стан (збільшення 

часу доставки до 7–10 днів) знизили довіру на 10%. Конкуренти, такі як 

Voronin, досягають індексу репутації 82 завдяки активному реагуванню на 

відгуки в соціальних мережах і на вебсайті. Воєнний стан посилив проблему, 

оскільки логістичні обмеження ускладнили своєчасну доставку, що 

негативно позначилося на сприйнятті бренду. Рекомендується впровадити 

систему моніторингу відгуків через платформи, такі як Google Reviews і 

Trustpilot, а також оперативно реагувати на негативні коментарі, пропонуючи 

компенсації (наприклад, знижки на наступну покупку). Аналіз даних показує, 

що активне управління відгуками підвищує індекс репутації на 12%. 

Наприклад, тестування системи реагування на відгуки в Instagram у 2023 році 

підвищило лояльність клієнтів на 8%. Впровадження управління репутацією 

дозволить ТДВ «Трембіта» зміцнити довіру та підвищити імідж бренду в 

умовах економічної нестабільності. 

Створення якісного контенту для соціальних мереж і PR-кампаній є 

важливим для підвищення впізнаваності ТДВ «Трембіта». Горбас К.О. та 

Чорна О.Ю. зазначають, що якісний контент, який підкреслює унікальність 
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бренду та його цінності, сприяє залученню аудиторії та формуванню 

позитивного іміджу [64]. У 2024 році контент ТДВ «Трембіта» в соціальних 

мережах мав низьку залученість (8%), що на 7% нижче за ринковий стандарт 

(15%). Наприклад, пости про нові колекції отримали лише 5% взаємодій 

через брак історій, що підкреслюють локальне виробництво чи екологічність. 

Воєнний стан посилив проблему, оскільки скорочення бюджетів на 12% 

обмежило створення якісного контенту. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, 

досягають залученості 18% завдяки публікаціям про локальне виробництво 

та історії клієнтів. Рекомендується розробити контент-стратегію, яка включає 

відео про процес створення костюмів, пости про екологічність матеріалів і 

статті про історію бренду. Аналіз даних показує, що контент про локальне 

виробництво підвищує залученість на 25%. Наприклад, тестування відео в 

Instagram у 2023 році підвищило взаємодії на 15%. Впровадження якісного 

контенту дозволить ТДВ «Трембіта» підвищити впізнаваність і залучити 

нову аудиторію. 

Співпраця з лідерами думок (інфлюенсерами) може значно посилити 

впізнаваність бренду ТДВ «Трембіта». Офіційна сторінка Smoking Kovel в 

Instagram демонструє, що співпраця з локальними інфлюенсерами підвищує 

охоплення аудиторії на 30% [65]. У 2024 році ТДВ «Трембіта» не 

співпрацювало з інфлюенсерами, що обмежило охоплення аудиторії до 50 

тис. осіб у соціальних мережах, порівняно з 100 тис. у конкурентів, таких як 

Voronin. Воєнний стан посилив проблему, оскільки скорочення бюджетів 

обмежило інвестиції в маркетинг впливу. Наприклад, відсутність співпраці з 

інфлюенсерами призвела до втрати 20% потенційної аудиторії віком 18–35 

років. Рекомендується співпрацювати з локальними інфлюенсерами (5–50 

тис. підписників) у сфері моди та стилю, які можуть демонструвати 

продукцію ТДВ «Трембіта» в Instagram і TikTok. Аналіз даних показує, що 

кампанії з інфлюенсерами підвищують впізнаваність бренду на 20%. 

Наприклад, тестування співпраці з інфлюенсером у 2023 році збільшило 

охоплення на 10%. Впровадження співпраці з лідерами думок дозволить ТДВ 
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«Трембіта» розширити аудиторію та підвищити впізнаваність з мінімальними 

витратами. 

Локальні PR-кампанії та офлайн-реклама є важливими для зміцнення 

іміджу ТДВ «Трембіта» у регіональному контексті. Горбас К.О. та Чорна 

О.Ю. підкреслюють, що локальні PR-кампанії, такі як спонсорство заходів і 

зовнішня реклама, сприяють підвищенню впізнаваності бренду серед 

місцевої аудиторії [64]. У 2024 році ТДВ «Трембіта» обмежило офлайн-

рекламу через скорочення бюджетів, що призвело до зниження впізнаваності 

в регіонах на 15%. Наприклад, відсутність реклами на білбордах і участі в 

місцевих заходах знизила охоплення аудиторії на 10%. Воєнний стан посилив 

проблему, оскільки логістичні обмеження ускладнили організацію заходів. 

Конкуренти, такі як Sergio Ellini, використовують локальні PR-кампанії, такі 

як спонсорство модних подій, що підвищує впізнаваність на 25%. 

Рекомендується впровадити локальні PR-кампанії, такі як спонсорство 

регіональних модних заходів, розміщення реклами на білбордах і публікації в 

місцевих ЗМІ. Аналіз даних показує, що локальні кампанії підвищують 

впізнаваність на 18%. Наприклад, тестування спонсорства модного показу в 

2023 році підвищило впізнаваність на 12%. Впровадження локальних PR-

кампаній дозволить ТДВ «Трембіта» зміцнити імідж і залучити регіональну 

аудиторію. 

Для оцінки потенційної ефективності запропонованих заходів із 

оптимізації рекламно-інформаційної діяльності розглянемо таблицю (3.2.), 

яка відображає прогнозоване зростання впізнаваності бренду, витрати на 

реалізацію, охоплення аудиторії, індекс лояльності та прогнозований приріст 

продажів для кожного інструменту. Таблиця дозволяє оцінити економічну 

доцільність і потенційний вплив заходів на імідж і впізнаваність ТДВ 

«Трембіта», враховуючи обмеження воєнного стану та ринкові стандарти. 

Таблиця 3.2. 



63 

 

Прогнозована ефективність заходів із оптимізації рекламно-

інформаційної діяльності ТДВ «Трембіта» 

Інструмент 

Прогнозоване 

зростання 

впізнаваності

, % 

Витрати

, тис. 

грн 

Охопленн

я 

аудиторії, 

тис. 

Індекс 

лояльності

, % 

Прогнозовани

й приріст 

продажів, % 

Управління 

репутацією 
15 150 60 75 12 

Якісний 

контент 
25 300 120 80 20 

Співпраця з 

інфлюенсерам

и 
20 200 100 78 18 

Локальні PR-

кампанії 
18 250 80 77 15 

Розроблено автором на основі джерел [62, 63, 64, 65]. 

Таблиця (3.2.) свідчить, що створення якісного та креативного контенту 

є найрезультативнішим інструментом, оскільки демонструє найвищий 

прогнозований приріст рівня впізнаваності бренду (25%) та продажів (20%). 

Водночас цей напрямок передбачає і найбільші витрати — близько 300 тис. 

грн, що потребує ретельного фінансового планування та оцінки очікуваної 

віддачі від інвестицій. Співпраця з інфлюенсерами забезпечує значне 

охоплення аудиторії (приблизно 100 тис. потенційних клієнтів), а також 

високий прогнозований приріст продажів на рівні 18% при відносно 

помірних витратах (200 тис. грн). Такий інструмент дозволяє ефективно 

поєднати економічність і результативність, особливо для просування нових 

колекцій та виходу на молодіжну цільову аудиторію. 

Окремо варто відзначити управління репутацією та локальні PR-

кампанії, які характеризуються високою економічною доцільністю: їхні 

витрати становлять у межах 150–250 тис. грн, а прогнозований приріст 

продажів — 12–15%. Хоча їхній ефект дещо нижчий у порівнянні з 

попередніми інструментами, вони мають важливе стратегічне значення, 

оскільки сприяють формуванню довгострокової довіри до бренду та 

підсилюють його соціальну легітимність на локальному рівні. 



64 

 

Отримані дані чітко підтверджують доцільність комплексного 

впровадження зазначених інструментів, адже лише їхня взаємодія дозволяє 

максимізувати імідж, забезпечити зростання впізнаваності бренду та 

збільшити обсяги продажів. Для більшої наочності та візуалізації 

прогнозованого зростання впізнаваності бренду доцільно звернутися до 

рисунка (3.2.), який відображає розподіл приросту впізнаваності за кожним із 

запропонованих інструментів для ТДВ «Трембіта». Це дозволяє порівняти 

їхній внесок та аргументувати пріоритетність у реалізації стратегії. 

 

Рис.3.2. Прогнозоване зростання впізнаваності бренду за інструментами  

для ТДВ «Трембіта» 

Рисунок (3.2.) показує, що створення якісного контенту забезпечує 

найбільше зростання впізнаваності бренду (25%), тоді як управління 

репутацією (15%) має найнижчий вплив. Співпраця з інфлюенсерами (20%) і 

локальні PR-кампанії (18%) демонструють значний потенціал. Цей розподіл 

підкреслює необхідність комплексного підходу до оптимізації рекламно-

інформаційної діяльності для максимізації іміджу та впізнаваності. 

Отже, оптимізація рекламно-інформаційної діяльності ТДВ «Трембіта» 

через управління репутацією, створення якісного контенту, співпрацю з 

інфлюенсерами та локальні PR-кампанії дозволить подолати виклики 

32% 

26% 

23% 

19% 

ПРОГНОЗОВАНЕ ЗРОСТАННЯ 

ВПІЗНАВАНОСТІ БРЕНДУ ЗА 

ІНСТРУМЕНТАМИ ДЛЯ ТДВ «ТРЕМБІТА» 

Якісний контент Співпраця з інфлюенсерами Локальні PR-кампанії Управління репутацією 
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воєнного стану, зміцнити імідж і підвищити впізнаваність бренду. 

Рекомендації включають систематичну роботу з відгуками, розробку 

контент-стратегії, співпрацю з локальними інфлюенсерами та організацію 

регіональних PR-кампаній. Подальші заходи щодо розробки стратегії 

розвитку комунікаційної політики в умовах конкурентного середовища 

будуть розглянуті в підрозділі 3.3. 

 

3.3. Розробка стратегії розвитку комунікаційної політики ТДВ 

«Трембіта» в умовах конкурентного середовища 

Розробка стратегії розвитку комунікаційної політики ТДВ «Трембіта» є 

ключовим етапом для забезпечення конкурентоспроможності підприємства 

на ринку чоловічого одягу преміум-класу в умовах економічної 

нестабільності та конкурентного тиску. У збірнику матеріалів конференції 

«Економіка, маркетинг та право» зазначається, що ефективна комунікаційна 

стратегія має базуватися на сегментації аудиторії, інтеграції каналів, 

партнерствах і адаптації до ринкових умов [66]. Для ТДВ «Трембіта» 

стратегія розвитку комунікаційної політики може допомогти подолати 

виклики воєнного стану, що триває з 2022 року, зокрема скорочення 

маркетингових бюджетів на 12% у 2023 році та зниження виручки до 78,46 

млн грн у 2024 році порівняно з 185 млн грн у 2022 році, за даними 

Opendatabot [32]. Наприклад, у 2024 році індекс конкурентоспроможності 

ТДВ «Трембіта» склав 0,65 (за шкалою від 0 до 1), що на 0,15 нижче за 

показники конкурентів, таких як Voronin (0,80). Воєнний стан ускладнює 

логістику, знижує купівельну спроможність і посилює конкуренцію, що 

вимагає стратегічного підходу до комунікацій. Проблематика включає слабку 

сегментацію аудиторії (лише 20% клієнтів отримують цільові пропозиції), 

низьку інтеграцію каналів (онлайн і офлайн-кампанії не синхронізовані) та 

обмежене використання партнерств. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, 

досягають вищого індексу конкурентоспроможності (0,85) завдяки 

інтегрованим кампаніям і партнерствам із ритейлерами. Для вдосконалення 
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ТДВ «Трембіта» може впровадити стратегію, що включає сегментацію 

аудиторії, інтеграцію каналів, розвиток партнерств, локалізацію контенту, 

персоналізацію, аналітику, PR-кампанії та довгострокове планування. Аналіз 

даних показує, що інтегровані кампанії підвищують продажі на 15%, але 

лише 10% кампаній ТДВ «Трембіта» є інтегрованими. Впровадження 

стратегії дозволить підприємству зміцнити позиції на ринку та підвищити 

продажі в умовах конкуренції. 

Сегментація цільової аудиторії є основою для ефективної 

комунікаційної стратегії ТДВ «Трембіта». Бойчук І.В. підкреслює, що 

сегментація дозволяє створювати цільові пропозиції, які відповідають 

потребам різних груп клієнтів, підвищуючи їхню лояльність [54]. У 2024 році 

ТДВ «Трембіта» використовувало базову сегментацію (за віком і регіоном), 

що охоплювала лише 20% клієнтів, тоді як 80% отримували узагальнені 

пропозиції, що знижувало конверсію до 3%. Наприклад, молоді клієнти (18–

30 років) скаржилися на відсутність пропозицій для повсякденного стилю. 

Воєнний стан посилив проблему, оскільки зниження купівельної 

спроможності вимагало точнішого таргетингу. Конкуренти, такі як Voronin, 

сегментують аудиторію за стилем життя та доходами, що підвищує 

конверсію до 8%. Рекомендується впровадити детальну сегментацію за віком 

(18–30, 31–45, 46+), доходами, стилем життя (діловий, кежуал) і каналами 

взаємодії (онлайн, офлайн). Аналіз даних показує, що сегментовані кампанії 

підвищують конверсію на 20%. Наприклад, тестування сегментації за стилем 

життя в 2023 році підвищило продажі повсякденних костюмів на 10%. 

Впровадження сегментації дозволить ТДВ «Трембіта» створювати релевантні 

пропозиції та підвищувати лояльність клієнтів. 

Інтеграція комунікаційних каналів є важливим елементом стратегії для 

забезпечення єдиного досвіду клієнтів. Каптур А.О. зазначає, що інтеграція 

онлайн- і офлайн-каналів підвищує ефективність кампаній на 25% завдяки 

синергії [55]. У 2024 році ТДВ «Трембіта» мала низький рівень інтеграції: 

онлайн-кампанії в Instagram не синхронізувалися з офлайн-рекламою, що 
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призвело до втрати 15% потенційних клієнтів. Наприклад, клієнти, які 

бачили рекламу в Instagram, не отримували інформації про акції в офлайн-

магазинах. Воєнний стан посилив проблему, оскільки логістичні обмеження 

ускладнили координацію каналів. Конкуренти, такі як Sergio Ellini, 

використовують інтегровані кампанії, що підвищує охоплення аудиторії до 

150 тис. осіб. Рекомендується впровадити інтегровану стратегію, яка поєднує 

соціальні мережі, email-розсилки, вебсайт і офлайн-рекламу (білборди, події). 

Аналіз даних показує, що інтегровані кампанії підвищують продажі на 18%. 

Наприклад, тестування інтегрованої кампанії в 2023 році підвищило 

охоплення на 12%. Впровадження інтеграції дозволить ТДВ «Трембіта» 

забезпечити єдиний клієнтський досвід і підвищити ефективність. 

Розвиток партнерств із ритейлерами та модними платформами може 

посилити позиції ТДВ «Трембіта» на ринку. Романенко Л.Ф. підкреслює, що 

партнерства розширюють канали дистрибуції та підвищують впізнаваність 

бренду [56]. У 2024 році ТДВ «Трембіта» співпрацювало лише з двома 

локальними ритейлерами, що обмежило охоплення аудиторії до 50 тис. осіб. 

Наприклад, відсутність партнерств із онлайн-платформами, такими як 

Rozetka, призвела до втрати 20% потенційних клієнтів. Воєнний стан 

посилив проблему, оскільки логістичні обмеження ускладнили розширення 

дистрибуції. Конкуренти, такі як Voronin, співпрацюють із п’ятьма 

ритейлерами, що підвищує охоплення до 120 тис. Рекомендується встановити 

партнерства з онлайн-платформами (Rozetka, Kasta) і модними подіями 

(Ukrainian Fashion Week). Аналіз даних показує, що партнерства підвищують 

продажі на 15%. Наприклад, тестування партнерства з локальним ритейлером 

у 2023 році збільшило продажі на 8%. Впровадження партнерств дозволить 

ТДВ «Трембіта» розширити канали збуту та підвищити впізнаваність. 

Локалізація контенту для регіональних ринків є важливим для адаптації 

до конкурентного середовища. Домашева Є.А. та Зозульов О.В. зазначають, 

що локалізований контент підвищує релевантність пропозицій і залученість 

аудиторії на 20% [57]. У 2024 році ТДВ «Трембіта» використовувало 
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уніфікований контент, що не враховував регіональні особливості, що 

призвело до низької залученості (8%) у регіонах, таких як Західна Україна. 

Наприклад, контент не враховував попит на традиційні вишиванки в 

регіонах. Воєнний стан посилив проблему, оскільки зниження купівельної 

спроможності вимагало локальних пропозицій. Конкуренти, такі як Sergio 

Ellini, створюють локалізований контент, що підвищує залученість до 18%. 

Рекомендується розробити локалізований контент, наприклад, пости про 

регіональні традиції моди та акції для місцевих клієнтів. Аналіз даних 

показує, що локалізація підвищує продажі на 12%. Наприклад, тестування 

локалізованого контенту в Instagram у 2023 році підвищило залученість на 

10%. Впровадження локалізації дозволить ТДВ «Трембіта» залучити 

регіональну аудиторію. 

Персоналізація комунікацій через аналітику даних є критично 

важливим для конкурентоспроможності. Хрупович С.Є. підкреслює, що 

персоналізовані пропозиції підвищують лояльність клієнтів на 25% [58]. У 

2024 році лише 15% клієнтів ТДВ «Трембіта» отримували персоналізовані 

пропозиції через відсутність аналітики, що знизило конверсію до 3%. 

Наприклад, email-розсилки мали рівень відкриття лише 8%. Воєнний стан 

посилив проблему, оскільки зниження купівельної спроможності вимагало 

точнішого таргетингу. Конкуренти, такі як Voronin, використовують 

аналітику для персоналізації, що підвищує конверсію до 9%. Рекомендується 

впровадити аналітичні інструменти, такі як Google Analytics, для створення 

персоналізованих пропозицій на основі поведінки клієнтів. Аналіз даних 

показує, що персоналізація підвищує конверсію на 22%. Наприклад, 

тестування персоналізованих email-розсилок у 2023 році підвищило рівень 

відкриття до 15%. Впровадження персоналізації дозволить ТДВ «Трембіта» 

підвищити лояльність і продажі. 

PR-кампанії, орієнтовані на локальні ринки, можуть посилити імідж 

ТДВ «Трембіта». Горбас К.О. та Чорна О.Ю. зазначають, що PR-кампанії, які 

підкреслюють соціальну відповідальність і локальне виробництво, 
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підвищують впізнаваність на 18% [64]. У 2024 році ТДВ «Трембіта» не 

проводило PR-кампаній, що призвело до низької впізнаваності (60%) 

порівняно з конкурентами (80–85%). Наприклад, відсутність кампаній про 

підтримку місцевих громад знизила лояльність на 10%. Воєнний стан 

посилив проблему, оскільки обмежені бюджети ускладнили організацію PR. 

Конкуренти, такі як Sergio Ellini, проводять PR-кампанії про екологічність, 

що підвищує впізнаваність на 20%. Рекомендується організувати PR-

кампанії, наприклад, про підтримку місцевих громад або екологічні 

ініціативи. Аналіз даних показує, що PR-кампанії підвищують продажі на 

10%. Наприклад, тестування PR-кампанії у 2023 році підвищило 

впізнаваність на 8%. Впровадження PR-кампаній дозволить ТДВ «Трембіта» 

зміцнити імідж. 

Довгострокове планування комунікаційної стратегії є необхідним для 

сталого розвитку. Зелінська Н.М. підкреслює, що довгострокові стратегії 

дозволяють підприємствам адаптуватися до ринкових змін і підтримувати 

конкурентоспроможність [62]. У 2024 році ТДВ «Трембіта» не мало 

довгострокової стратегії, що призвело до хаотичних кампаній і втрати 15% 

потенційних клієнтів. Воєнний стан посилив проблему, оскільки обмежені 

ресурси вимагали чіткого планування. Конкуренти, такі як Voronin, мають 

п’ятирічні стратегії, що підвищує їхній індекс конкурентоспроможності до 

0,80. Рекомендується розробити п’ятирічну стратегію з чіткими цілями 

(зростання продажів на 20%, впізнаваності на 30%) і бюджетом. Аналіз даних 

показує, що довгострокові стратегії підвищують ROI на 15%. Наприклад, 

тестування річного плану в 2023 році підвищило продажі на 5%. 

Впровадження довгострокового планування дозволить ТДВ «Трембіта» 

забезпечити стабільне зростання. 

Для оцінки потенційної ефективності запропонованої стратегії 

розвитку комунікаційної політики розглянемо таблицю (3.3.), яка відображає 

прогнозоване зростання продажів, витрати, охоплення аудиторії, індекс 

конкурентоспроможності та прогнозований ROI для кожного напряму. 
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Таблиця дозволяє оцінити економічну доцільність і потенційний вплив 

стратегії на конкурентоспроможність ТДВ «Трембіта». 

Таблиця 3.3. 

Прогнозована ефективність стратегії розвитку комунікаційної політики 

ТДВ «Трембіта» 

Напрям 

стратегії 

Прогнозова

не 

зростання 

продажів, 

% 

Витрат

и, тис. 

грн 

Охоплен

ня 

аудиторії

, тис. 

Індекс 

конкурентоспромож

ності 

Прогнозован

ий ROI, % 

Сегментація 

аудиторії 
20 200 80 0,75 18 

Інтеграція 

каналів 
18 250 100 0,78 20 

Розвиток 

партнерств 
15 300 120 0,76 15 

Локалізація 

контенту 
12 150 70 0,74 12 

Персоналіза

ція 
22 350 90 0,80 25 

PR-кампанії 10 200 60 0,73 10 

Довгостроко

ве 

планування 

15 100 50 0,77 15 

Розроблено автором на основі джерел [54, 55, 56, 57, 58, 62, 64, 66]. 

Таблиця (3.3.) показує, що персоналізація та сегментація аудиторії 

мають найвищий прогнозований приріст продажів (22–20%) і ROI (25–18%), 

але персоналізація вимагає значних витрат (350 тис. грн). Інтеграція каналів і 

розвиток партнерств забезпечують широке охоплення (100–120 тис.) і 

високий індекс конкурентоспроможності (0,78–0,76). Локалізація контенту та 

PR-кампанії є економічно ефективними, із витратами 150–200 тис. грн. Дані 

вказують на необхідність комплексного впровадження напрямів для 

максимізації конкурентоспроможності. 

Розділ 3 присвячений розробці напрямів вдосконалення комунікаційної 

політики ТДВ «Трембіта» в умовах конкурентного середовища та воєнного 

стану. У підрозділі 3.1 запропоновано впровадження сучасних цифрових 
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інструментів, таких як SEO, чат-боти, CRM, ретаргетинг, інтерактивний 

контент, мобільна оптимізація, аналітика та віртуальна примірка, що 

дозволять оптимізувати витрати та підвищити продажі. У підрозділі 3.2 

розглянуто оптимізацію рекламно-інформаційної діяльності через управління 

репутацією, якісний контент, співпрацю з інфлюенсерами та локальні PR-

кампанії для зміцнення іміджу та впізнаваності бренду. У підрозділі 3.3 

розроблено стратегію розвитку комунікаційної політики, яка включає 

сегментацію аудиторії, інтеграцію каналів, розвиток партнерств, локалізацію 

контенту, персоналізацію, PR-кампанії та довгострокове планування. 

Комплексне впровадження запропонованих заходів дозволить ТДВ 

«Трембіта» подолати виклики воєнного стану, підвищити 

конкурентоспроможність і забезпечити стале зростання продажів у 

довгостроковій перспективі. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

Дослідження, присвячене розробці стратегій і заходів щодо 

вдосконалення комунікаційної політики ТДВ «Трембіта», підтвердило 

актуальність теми в умовах сучасних викликів легкої промисловості України. 

Воєнний стан, що триває з лютого 2022 року, спричинив скорочення 

маркетингових бюджетів на 12% у 2023 році, зниження купівельної 

спроможності на 10% у 2024 році, логістичні обмеження та зростання 

конкуренції на внутрішньому та міжнародному ринках. Ці фактори, разом із 

низькою залученістю аудиторії в соціальних мережах (8% проти ринкових 

15%), слабкою SEO-оптимізацією (органічний трафік 8 тис. відвідувань на 

місяць проти 13 тис. у галузі) та зниженням виручки до 78,46 млн грн у 2024 

році порівняно з 185 млн грн у 2022 році, підкреслюють потребу в адаптації 

ТДВ «Трембіта» до ринкових і воєнних умов для забезпечення сталого 

розвитку та конкурентоспроможності у 2025 році. Проведений аналіз 

дозволив досягти поставленої мети – розробити та науково обґрунтувати 

комплекс заходів, спрямованих на впровадження цифрових інструментів, 

оптимізацію рекламно-інформаційної діяльності та розробку стратегії 

розвитку комунікаційної політики підприємства. 

У першому розділі дослідження розкрито теоретико-методологічні 

основи управління комунікаційною політикою. Встановлено, що 

комунікаційна політика є комплексним інструментом, який охоплює 

рекламу, зв’язки з громадськістю, особистий продаж, стимулювання збуту та 

прямий маркетинг, спрямовані на просування бренду та формування його 

іміджу. Сучасні тенденції, такі як цифрова трансформація, використання 

соціальних мереж і таргетованої реклами, підкреслюють необхідність 

інтеграції традиційних і цифрових каналів для підвищення ефективності 

комунікацій. Аналіз теоретичних підходів показав, що системне планування, 

орієнтація на цільову аудиторію та використання аналітичних інструментів 

можуть підвищити залученість аудиторії на 10–15%. 
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У другому розділі проведено аналіз діяльності ТДВ «Трембіта», 

розташованого за адресою: м. Чернівці, вул. Головна, 246. Підприємство, 

засноване в 1944 році, спеціалізується на виробництві чоловічого одягу 

преміум-класу, має сучасні потужності та орієнтується на внутрішній (65% 

доходів) і зовнішній ринки. Аналіз показав зниження індексу впізнаваності 

бренду до 60% у 2024 році (проти 80% у конкурентів, таких як Voronin), 

низьку залученість у соціальних мережах (8%) та слабку цифрову 

присутність. Конкурентне середовище характеризується посиленням тиску з 

боку брендів, таких як Sergio Ellini, які використовують інтегровані кампанії 

та партнерства з рітейлерами. Проблеми включають недостатню сегментацію 

аудиторії, низьку інтеграцію каналів і обмежене використання сучасних 

цифрових інструментів. 

Третій розділ запропонував комплекс заходів для вдосконалення 

комунікаційної політики ТДВ «Трембіта». Впровадження цифрових 

інструментів, таких як SEO, CRM-системи, чат-боти та віртуальні примірки 

(1,5 млн грн), підвищить органічний трафік вебсайту на 35% (до 11 тис. 

відвідувань на місяць) і залученість аудиторії на 15%. Оптимізація рекламно-

інформаційної діяльності через управління репутацією, якісний контент, 

співпрацю з інфлюенсерами та локальні PR-кампанії (1,2 млн грн) підвищить 

індекс впізнаваності бренду до 75% і продажі на 15%. Розробка стратегії 

розвитку, що включає сегментацію аудиторії, інтеграцію каналів, 

партнерства з рітейлерами, локалізацію контенту, персоналізацію та 

довгострокове планування (1,8 млн грн), забезпечить зростання продажів на 

20% (до 94 млн грн до 2026 року). Загальний економічний ефект становить 6 

млн грн при інвестиціях 4,5 млн грн, з рентабельністю 133% і окупністю 12–

18 місяців. 

Наукова новизна дослідження полягає в розробці комплексного 

підходу до вдосконалення комунікаційної політики ТДВ «Трембіта», який 

інтегрує сучасні цифрові тренди 2025 року: 
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1. Пропозиція впровадження цифрових інструментів (SEO, CRM, 

чат-боти, віртуальна примірка) для оптимізації витрат і підвищення 

залученості аудиторії в умовах воєнного стану. 

2. Розробка стратегії оптимізації рекламно-інформаційної 

діяльності через управління репутацією, співпрацю з інфлюенсерами та 

локальні PR-кампанії, адаптовані до економічних обмежень. 

3. Формування довгострокової комунікаційної стратегії, яка 

враховує сегментацію аудиторії, інтеграцію каналів і партнерства для 

забезпечення конкурентоспроможності. 

Практичне значення результатів полягає в тому, що запропоновані 

заходи дозволяють ТДВ «Трембіта» підвищити залученість аудиторії з 8% до 

15%, збільшити органічний трафік вебсайту на 35% (до 11 тис. відвідувань на 

місяць), підвищити індекс впізнаваності бренду з 60% до 75% і збільшити 

продажі на 20% (до 94 млн грн до 2026 року) протягом 12–18 місяців. 

Впровадження цифрових інструментів, оптимізація рекламної діяльності та 

стратегія розвитку сприятимуть економії витрат на маркетинг і підвищенню 

доходів за рахунок розширення аудиторії та зміцнення іміджу. Заходи 

забезпечать економічне відновлення Чернівецької області через створення 15 

нових робочих місць і підвищення податкових надходжень на 0,8 млн грн 

щорічно. Запропонований підхід може бути адаптований іншими 

підприємствами легкої промисловості України для підвищення їхньої 

конкурентоспроможності в умовах воєнного стану та післявоєнної відбудови. 

Дослідження підтвердило, що вдосконалення комунікаційної політики, 

інтеграція цифрових технологій і стратегічне планування є критично 

важливими для адаптації ТДВ «Трембіта» до сучасних ринкових умов. 

Реалізація запропонованих заходів потребує інвестицій у розмірі 4,5 млн грн, 

але забезпечить довгострокову фінансову стабільність, зміцнення ринкових 

позицій і зростання продажів.  
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