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Abstract.  
Pavlova O., Totska O., Bortnik A., Burtsev O., Bratchenko O., Shevchenko V. Prerequisites for the formation and implementation 

of logistics processes in the energy distribution system in Ukraine in the pre-war, war, and post-war period. 
Energy resource logistics is a crucial factor in ensuring the stable functioning of the economy and the country's energy security. The events of recent 

years, particularly the military aggression against Ukraine, have significantly impacted all aspects of the country's life, including the energy distribution 
system. Understanding the prerequisites for forming and implementing logistics processes during different periods is essential for developing effective strategies 
for the future of the energy sector. This study aims to conduct a comprehensive analysis of the conditions and characteristics of energy resource logistics in 
Ukraine across the pre-war, wartime, and post-war periods. The research focuses on identifying key influencing factors, evaluating the effectiveness of adapta-
tion mechanisms, and defining prospective directions for the development of energy logistics during the country's recovery. Military actions have led to sig-
nificant changes in energy logistics, including a sharp decline in freight transport volumes, the rerouting of logistics paths, and increased costs for logistics 
services. The main challenges have included the destruction of part of the energy infrastructure, changes in energy consumption patterns, and the need for 
rapid restoration of critical facilities. Post-war reconstruction and modernization of infrastructure will require a comprehensive upgrade using modern tech-
nologies. Decarbonization, decentralization, and digitalization are expected to become key factors driving the energy sector in the coming years. These trends 
will directly influence logistics processes in the energy domain, demanding the adoption of new technologies and approaches to energy flow management. 
Special attention should be given to implementing innovative grid technologies to optimize energy distribution and consumption, as well as to developing 
green energy and its supporting logistics infrastructure. The evolution of logistics processes in Ukraine's energy distribution system during the post-war 
period opens numerous opportunities. These include implementing innovative technologies to enhance supply efficiency and reliability, advancing green en-
ergy, strengthening energy security through the diversification of sources and supply routes, and integrating into the European energy system, which offers 
new opportunities for energy transit and export. A critical aspect will be the development of flexible and adaptive logistics systems that can respond swiftly to 
market fluctuations and emergencies. This will improve the resilience of Ukraine's energy system and ensure its long-term efficient operation. 

Keywords: energy resource logistics, energy security, military conflict, infrastructure recovery, energy innovations, smart grid, green energy. 
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ІНТЕГРОВАНІ МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПІДВИЩЕННЯ ЛОЯЛЬНОСТІ 

СПОЖИВАЧІВ 
 

Козак К. Б., Бакай Р. В., Лейзерович Р. О. Інтегровані маркетингові комунікації як інструмент підвищення лояльності 
споживачів. 

Статтю присвячено дослідженню ролі інтегрованих маркетингових комунікацій у формуванні лояльності споживачів. Метою дослі-
дження є аналіз та узагальнення наявних теоретико-методичних засад щодо інтегрованих маркетингових комунікацій та обґрунтування 
їхньої ролі в формуванні лояльності споживачів. У статті розглянуто теоретико-методичні аспекти інтегрованих маркетингових комуні-
кацій як ключового інструменту сучасного маркетингу. В дослідженні представлено різні погляди науковців на визначення поняття інтегро-
ваних маркетингових комунікацій, що акцентують увагу на важливості узгодженості та координації між усіма каналами комунікації для 
створення послідовного і сильного образу бренду. Визначено, що інтегровані маркетингові комунікації – це стратегічний підхід до координації 
та синхронізації усіх маркетингових каналів і повідомлень компанії для створення єдиного, послідовного і узгодженого комунікаційного досвіду. 
У статті визначено основні інструменти інтегрованих маркетингових комунікацій, зокрема рекламу, директ-маркетинг, цифровий марке-
тинг, контент-маркетинг, івент-маркетинг, інфлюенсер-маркетинг та брендовий контент. Виявлено, що інтеграція цих інструментів до-
зволяє забезпечити єдине та послідовне повідомлення про бренд через різні платформи, що сприяє підвищенню впізнаваності та лояльності 
споживачів. У дослідженні обґрунтовано процес інтегрованих маркетингових комунікацій для забезпечення лояльності споживачів, який скла-
дається з етапів: аналіз ринку та цільової аудиторії, визначення цілей і завдань для підвищення лояльності, розробка ключових повідомлень, 
вибір каналів та інструментів комунікації, розробка програми лояльності та інших інструментів, інтеграція комунікаційних інструментів, 
реалізація стратегії, моніторинг та оцінка результатів, аналіз та коригування стратегії. Цей процес системний та вимагає уважного ана-
лізу, ретельної розробки та постійного вдосконалення для забезпечення стабільного зростання взаємодії з клієнтами та збереження їхньої 
лояльності до бренду. Загалом, дослідження показало, що інтегровані маркетингові комунікації є важливим чинником у створенні довгостро-
кових і стабільних відносин з клієнтами, а також в управлінні репутацією компанії. Вони забезпечують синергію між різними елементами 
маркетингу, що дозволяє брендам отримати конкурентні переваги і досягати максимального впливу на цільову аудиторію. 

Ключові слова: інтегровані маркетингові комунікації, маркетингова стратегія, впізнаваність бренду, лояльність споживачів, кому-
нікаційні канали. 

 
 

Постановка проблеми у загальному вигляді. За 
сучасних умов високої конкуренції на ринку підприємс-
тва зіштовхуються з необхідністю не лише залучати 

нових клієнтів, але й утримувати існуючих, підтриму-
ючи їх лояльність. Одним із ключових інструментів для 
досягнення цієї мети є інтегровані маркетингові 
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комунікації. Попри переваги їх впровадження, багато 
підприємств стикаються із труднощами у впровадженні 
інтегрованих маркетингових комунікацій, зокрема через 
відсутність комплексного підходу до їх розробки та реа-
лізації. Таким чином, актуальність дослідження інтегро-
ваних маркетингових комунікацій як інструменту підви-
щення лояльності споживачів обумовлена необхідністю 
розробки ефективних підходів до створення цілісної ко-
мунікаційної стратегії, що дозволить підприємствам по-
кращити свій імідж, зміцнити взаємодію з клієнтами та 
підвищити їхню довгострокову прихильність.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дос-
лідженню інтегрованих маркетингових комунікацій 
присвячено велику кількість праць. Такі провідні зако-
рдонні та вітчизняні вчені як Армстронг Г. [6], Бі-
лова С. В. [2], Дашкевич М. [10], Жуков С. А. [1], 
Кім І. [4], Кітчен П. [4], Котлер П. [6], Мазурек Е. [10], Пу-
каш А. [10], Розумей С. Б. [9], Романенко О.О. [8], Скри-
гун Н. П. [9], Сміт П. Р. [3], Танненбаум С. І. [7], Шу-
льц Д. Е. [7] та інші, присвятили свої дослідження 
обґрунтуванню системи інтегрованих маркетингових 
комунікацій та побудові його інструментарію. 

Незважаючи на широке висвітлення окреслених 
питань в працях провідних учених, деякі аспекти не ро-
зкриті повною мірою. Зокрема, не досліджена роль ін-
тегрованих маркетингових комунікацій у формуванні 
лояльності споживачів. 

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою дослідження є аналіз та узагальнення 
наявних теоретико-методичних засад щодо інтегрова-
них маркетингових комунікацій та обґрунтування їх 
ролі в формуванні лояльності споживачів. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Інте-
гровані маркетингові комунікації стали невід’ємною ча-
стиною сучасного маркетингу, забезпечуючи узго-
джене і послідовне повідомлення через усі доступні 
канали комунікації. Такий підхід до маркетингу дозво-
ляє брендам створювати сильний і єдиний образ у сві-
домості споживачів, підвищуючи впізнаваність та лоя-
льність. Погляди вчених на визначення поняття 
інтегрованих маркетингових комунікацій різняться та 
підкреслюють значущість інтегрованих маркетингових 
комунікації як засобу для досягнення єдності та ефек-
тивності у взаємодії з цільовою аудиторією. 

Зокрема, Жуков С.А. акцентує увагу на здатності 
інтегрованих маркетингових комунікації координу-
вати всі компоненти комунікацій у режимі реального 
часу в умовах постійного цейтноту [1]. Таке визначення 
підкреслює необхідність швидкої адаптації до змін і ко-
ординації між різними маркетинговими каналами. Бі-
лова С.В. вказує на стратегічну роль кожного елементу 
маркетингових комунікацій: реклами, стимулювання 
збуту, PR, особистого продажу, в стратегії просу-
вання [2]. Такий підхід орієнтований на пошук оптима-
льного поєднання цих елементів для створення чіткої і 
послідовної комунікації. 

Сміт П. та інші визначають інтегровані маркети-
нгові комунікації як взаємодію всіх форм комплексу ко-
мунікацій, де кожен елемент інтегрується з іншими для 
досягнення максимальної економічної ефективно-
сті [3]. Такий підхід наголошує на необхідності синергії 
між різними комунікаційними каналами. 

Кітчен П., Кім І. та Шульц Д. розглядають інтег-
ровані маркетингові комунікації як стратегічну комуні-
кацію, спрямовану на вплив на сприйняття цінності 
бренду через узгоджені повідомлення та медіа [4]. Та-
кий підхід підкреслює важливість консистентності в 
сприйнятті бренду споживачами. 

Американська асоціація рекламних агентств наго-
лошує на необхідності оцінки стратегічної ролі окремих 
напрямів комунікацій і їхньої оптимальної інтеграції для 
досягнення максимального впливу [5]. Таке визначення 
підкреслює важливість несуперечливої інтеграції усіх по-
відомлень для забезпечення чіткості і послідовності. 

Котлер Ф., Армстронг Г., Гаріс Л. та Хе Г. визна-
чають інтегровані маркетингові комунікації як концеп-
цію, яка вимагає ретельного обдумування і координації 
численних каналів комунікацій з метою створення чіт-
кого, послідовного і переконливого уявлення про ком-
панію та її товари [6]. Такий підхід підкреслює важли-
вість єдності у всіх аспектах комунікаційної стратегії. 

Танненбаум С. та Лаутерборн Р. пропонують мо-
дель інтегрованих маркетингових комунікації, яка по-
чинається зі споживача, орієнтуючись на його дії на ри-
нку, а не на традиційні маркетингові підходи [7]. Такий 
споживачоцентрований підхід акцентує увагу на ана-
лізі потреб і поведінки клієнтів як основи для розробки 
комунікаційної стратегії. 

На основі проаналізованих визначень інтегро-
вані маркетингові комунікації можна визначити як 
стратегічний підхід до координації та синхронізації 
усіх маркетингових каналів і повідомлень компанії для 
створення єдиного, послідовного і узгодженого комуні-
каційного досвіду. Інтегровані маркетингові комуніка-
ції передбачають інтеграцію різних інструментів мар-
кетингових комунікацій з метою забезпечення 
ефективного впливу на споживачів, підвищення впізна-
ваності бренду, формування лояльності та досягнення 
максимального економічного ефекту (рис. 1). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Ключові інструменти інтегрованих маркетин-
гових комунікацій. Джерело складено автором за [1; 2; 7–10]. 

Інструменти інтегрованих маркетингових кому-
нікацій являють собою сукупність різноманітних мето-
дів і каналів комунікації, які працюють у взаємодії для 
створення узгодженого та послідовного повідомлення 
про бренд. Ці інструменти дозволяють компаніям дося-
гати своїх цільових аудиторій через різні платформи та 
забезпечують синергію між усіма елементами комуніка-
ційної стратегії. Основними інструментами інтегрова-
них маркетингових комунікацій є реклама, стимулю-
вання збуту, паблік рилейшнз (PR), особистий продаж, 
директ-маркетинг, цифровий маркетинг, контент-мар-
кетинг, івент-маркетинг, інфлюенсер-маркетинг та 
брендований контент. 

Реклама була і є одним із основних інструментів 
інтегрованих маркетингових комунікацій, охоплюючи 
широкий спектр медіа-каналів, включаючи телеба-
чення, радіо, друковані видання та цифрові платфо-
рми. Використання різних видів реклами дозволяє до-
сягати великої аудиторії, підвищуючи обізнаність щодо 
бренду і стимулюючи купівельну поведінку. В рамках 
стимулювання збуту використовуються короткостро-
кові заходи, такі як знижки, купони, спеціальні акції та 
програми лояльності, які спрямовані на підвищення 
продажів та залучення нових клієнтів. 

Паблік рилейшнз (PR) відіграють важливу роль у 
формуванні позитивного іміджу компанії та зміцненні 
її репутації через прес-релізи, прес-конференції, соціа-
льні проєкти та інші заходи, спрямовані на встанов-
лення взаємин з громадськістю. Особистий продаж ва-
жливий для складних або високоцінних продуктів та 
послуг, оскільки він дозволяє встановлювати 
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персоналізований контакт з клієнтами і надавати їм не-
обхідну консультацію. 

Директ-маркетинг включає пряме звернення до 
споживачів через електронну пошту, поштові розсилки, 
телефонні дзвінки та SMS. Цей інструмент дозволяє 
створювати персоналізовані пропозиції та забезпечу-
вати безпосередній відгук від клієнтів. Цифровий мар-
кетинг охоплює усі види комунікацій через інтернет, зо-
крема соціальні мережі, вебсайти, пошукові системи та 
мобільні додатки. Він забезпечує можливість сегмента-
ції аудиторії та надання релевантного контенту. 

Контент-маркетинг зосереджується на створенні 
цінного та релевантного контенту, який допомагає за-
лучити та утримати аудиторію. Це можуть бути статті, 
відео, подкасти, інфографіка та інші форми контенту, 
які підтримують взаємодію зі споживачами. Івент-мар-
кетинг включає організацію заходів, які дозволяють 
брендам безпосередньо взаємодіяти з клієнтами, ство-
рюючи емоційний зв’язок. 

Інфлюенсер-маркетинг використовує лідерів ду-
мок, які мають значний вплив на свою аудиторію для 
просування брендів і продуктів через соціальні мережі 
та інші платформи. Брендований контент передбачає 
створення унікальних форм комунікації, таких як сері-
али, ігри чи фільми, які висвітлюють цінності бренду та 
формують його імідж. 

Завдяки правильній інтеграції розглянутих ін-
струментів інтегрованих маркетингових комунікацій 
підприємства можуть створювати єдину та послідовну 
комунікаційну стратегію, що забезпечить максимальний 
вплив на цільову аудиторію, підвищить впізнаваність 
бренду та сприятиме досягненню бізнес-цілей та спожи-
вацькій лояльності. Сучасні наукові дослідження [11; 12] 
виділяють три основні підходи, які дозволяють компа-
ніям створювати ефективні комунікаційні програми, що 
відповідають потребам сучасного ринку.  

Перший підхід передбачає орієнтацію на ауди-
торію, що забезпечує глибоке розуміння її потреб, пове-
дінки та очікувань. Визначення цільових сегментів та 
врахування їх інтересів дозволяє створювати персоналі-
зовані повідомлення, які відповідають конкретним про-
блемам і запитам споживачів. Таке налаштування кому-
нікацій під певну аудиторію сприяє не лише 
підвищенню ефективності маркетингових зусиль, але й 
формуванню емоційного зв’язку з клієнтами, що збіль-
шує лояльність до бренду і сприяє довготривалим від-
носинам з ним. 

Мультимедійний підхід передбачає використання 
різних медіа-каналів для досягнення широкої і різномані-
тної аудиторії. В умовах розвитку цифрових технологій 
компанії мають можливість взаємодіяти з клієнтами через 
численні канали: телебачення, радіо, преса та новітні: со-
ціальні мережі, онлайн-реклама, мобільні додатки, тощо. 
Такий підхід дозволяє створювати узгоджене повідом-
лення, яке охоплює всі точки контакту з аудиторією, за-
безпечуючи її максимально широке охоплення та інтег-
рованість в інформаційному просторі. Мультимедійний 
підхід дозволяє не тільки звертатися до різних сегментів 
аудиторії, але й забезпечувати відповідність комунікацій 
до особливостей кожного каналу. 

Третій підхід передбачає безперервну адапта-
цію, яка є критично важливою для успішного впрова-
дження інтегрованих маркетингових комунікацій. Рин-
кові умови, технології, уподобання споживачів та навіть 
суспільні тенденції безперервно змінюються, що своєю 
чергою вимагає від підприємств здатності швидко реа-
гувати на всі ці зміни. Постійне оновлення та коригу-
вання стратегій маркетингових комунікацій відповідно 
до ринкових змін та нових технологічних можливостей 
дозволяє підприємствам залишатися актуальними і 
конкурентоспроможними. Такий підхід передбачає ви-
користання аналітики, відстеження ефективності кому-
нікаційних кампаній, а також гнучкість у виборі 

каналів і методів комунікації, щоб у найкоротші тер-
міни адаптуватися до нових вимог та очікувань спожи-
вачів. 

У контексті підвищення лояльності споживачів не-
обхідність інтегрованих маркетингових комунікацій обу-
мовлена кількома важливими чинниками, які стосуються як 
змісту, так і форм організації маркетингових комунікацій: 

- інтегровані маркетингові комунікації дозволя-
ють створити єдину емоційну атмосферу через усі ка-
нали комунікації, що є важливим фактором для підви-
щення лояльності; 

- інтегровані маркетингові комунікації дозволя-
ють маркетологам краще розуміти потреби і переваги 
споживачів, оскільки вони базуються на аналітиці і ви-
користанні даних про взаємодії з брендом; 

- інтегровані маркетингові комунікації забезпе-
чують послідовність і безперервність усіх маркетинго-
вих зусиль; 

- інтегровані маркетингові комунікації дозволя-
ють підприємствам керувати своєю репутацією і ство-
рювати послідовний образ, що важливо для форму-
вання довіри серед споживачів; 

- інтегровані маркетингові комунікації дозволя-
ють оперативно адаптувати стратегії комунікацій від-
повідно до змін у ринковому середовищі та споживчих 
вподобаннях; 

- інтегровані маркетингові комунікації забезпечу-
ють синергію між різними інструментами маркетингу, 
що дозволяє брендам отримати конкурентні переваги; 

- інтегровані маркетингові комунікації дозволя-
ють вимірювати результати кампаній і програм лояль-
ності, що є важливим для коригування стратегії і вдос-
коналення комунікацій. 

Спираючись на важливість інтегрованих марке-
тингових комунікацій в забезпеченні лояльності спожи-
вачів, в досліджені запропоновано послідовність етапів, 
які спрямовані на формування довгострокових і стабі-
льних відносин між компанією та її цільовою аудито-
рією з використанням інтегрованих маркетингових ко-
мунікацій (рис. 2). 

На думку авторів, процес інтегрованих маркети-
нгових комунікацій для підвищення лояльності спожи-
вачів включає декілька окремих етапів, кожен з яких має 
чітко визначену мету та завдання. Комплекс етапів 
спрямовано на формування довгострокових відносин 
між підприємством та його цільовою аудиторією. Важ-
ливим аспектом процесу є інтеграція різних каналів та 
інструментів комунікації для створення єдиного послі-
довного та переконливого повідомлення. 

Метою першого етапу є розуміння потреб і вимог 
цільової аудиторії для розробки персоналізованих і реле-
вантних комунікацій. Завданням цього етапу є прове-
дення аналізу поточного ринку та конкурентів, визна-
чення основних тенденцій і можливостей для підвищення 
лояльності. Сегментація споживачів на основі їхніх пот-
реб, поведінки і мотиваційних чинників дозволяє ство-
рити індивідуальні стратегії комунікації, які відповідають 
конкретним вимогам кожної групи споживачів. 

Другий етап передбачає визначення цілей і за-
вдань для підвищення лояльності. Метою цього етапу є 
встановлення конкретних, вимірюваних цілей для під-
вищення лояльності серед споживачів. Завданнями 
етапу є визначення ключових цілей кампанії щодо лоя-
льності, таких як збереження клієнтів, збільшення по-
вторних покупок, а також розробка критеріїв оцінки ус-
піху кампанії, таких як рівень утримання клієнтів і 
коефіцієнт повторних покупок. 

Третім етапом є розробка ключових повідомлень. 
Його метою виступає створення чітких і послідовних по-
відомлень, які підвищують емоційну прив’язаність спо-
живачів до бренду. Завданням етапу є розробка повідом-
лень, які акцентують на перевагах взаємодії з брендом, 
таких як бонуси для лояльних клієнтів або унікальні про-
позиції. Також важливо забезпечити узгодженість 
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повідомлень у всіх каналах комунікації, що дозволяє 
створити єдине і переконливе уявлення про бренд. 

Четвертий етап полягає у виборі каналів та ін-
струментів комунікації. Метою етапу є вибір найбільш 
ефективних каналів для комунікації з аудиторією та ін-
теграція в єдину стратегію. На цьому етапі проводиться 
оцінка ефективності різних каналів комунікації (соціа-
льні медіа, email-маркетинг, мобільні додатки, про-
грами лояльності) для досягнення цільових сегментів. 
Водночас важливо застосовувати мультимедійний під-
хід для забезпечення максимального охоплення і ефек-
тивності комунікацій. 

П’ятий етап передбачає розробку програми лоя-
льності та інших інструментів для підвищення лояль-
ності. Метою цього етапу є впровадження програм і ін-
струментів для заохочення постійних взаємодій з 

брендом. Етап передбачає створення та запуск про-
грами лояльності, яка надає бонуси, знижки або екск-
люзивні пропозиції для постійних клієнтів. Також необ-
хідно пропонувати персоналізовані програми для 
різних груп споживачів, що створить додаткові стимули 
для підтримки лояльності. 

Шостий етап процесу полягає в інтеграції кому-
нікаційних інструментів. Метою цього етапу є забезпе-
чення узгодженості й ефективності всіх інструментів 
комунікації в рамках стратегії лояльності. Цей етап пе-
редбачає створення чітких каналів зворотного зв’язку 
для моніторингу задоволеності клієнтів і розробку стра-
тегії використання соціальних медіа, PR, реклами і про-
дажів для підтримки позитивного іміджу бренду. Важ-
ливо інтегрувати всі інструменти в єдину систему для 
запобігання конфліктів між повідомленнями. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Процес інтегрованих маркетингових комунікацій для підвищення лояльності споживачів. 
Джерело: авторська розробка 
Сьомий етап включає запуск кампанії та реаліза-

цію стратегії. Метою цього етапу є реалізація стратегії 
лояльності через запуск відповідних кампаній. Відбува-
ється запуск маркетингових кампаній, спрямованих на 
підвищення лояльності споживачів, а також переко-
нання, що всі етапи реалізуються згідно з планом і пові-
домлення зберігають свою послідовність на всіх етапах 
комунікаційного процесу. 

Восьмий етап передбачає моніторинг і оцінку ре-
зультатів. Метою цього етапу є оцінка ефективності ка-
мпанії та її впливу на рівень лояльності споживачів. 
Проводиться збір даних щодо результатів кампанії (рі-
вень утримання клієнтів, частота повторних покупок) 
та здійснюється порівняння фактичних показників з 
прогнозованими, також проводиться оцінка ROI від 

маркетингової кампанії. Заключний етап передбачає 
аналіз та коригування стратегії. Метою цього етапу є 
підвищення ефективності комунікацій на основі зворо-
тного зв’язку і результатів кампанії. Етап включає аналіз 
результатів кампанії та зворотного зв’язку від спожива-
чів для коригування стратегії, а також оцінку нових мо-
жливостей для вдосконалення програми лояльності та 
адаптацію стратегії до нових потреб ринку та змін у по-
ведінці споживачів. 

Варто зазначити, що процес інтегрованих марке-
тингових комунікацій для підвищення лояльності спо-
живачів є системним та вимагає уважного аналізу, рете-
льної розробки та постійного вдосконалення для 
забезпечення стабільного зростання взаємодії з клієн-
тами та збереження їхньої лояльності до бренду. 
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• Оцінка каналів для цільових сегментів  
• Використання мультимедійного підходу для забезпечення охоплення 

різних сегментів 
• Інтеграція інструментів CRM для збору даних про взаємодію клієнтів з 

брендом 

Розробка про-
грами лояль-

ності та інших 
інструментів 

Впровадження інструмента-
рію, що мотивує споживачів 
на постійну взаємодію з бре-

ндом 

• Запуск програми лояльності, яка надає бонуси 
• Персоналізовані програми для різних сегментів споживачів  

• Використання соцмедіа для комунікації з лояльними клієнтами 

Інтеграція ко-
мунікаційних 
інструментів 

Забезпечення узгодженості 
та ефективності всіх комуні-
каційних інструментів лоя-

льності 

• Встановлення каналів зворотного зв’язку для моніторингу задоволено-
сті клієнтів 

• Розробка та узгодження стратегії використання соціальних медіа, PR, 
реклами і продажів для підтримки позитивного іміджу бренду 

Реалізація  
стратегії 

Реалізація стратегії, підви-
щення лояльності спожива-

чів 

• Запуск кампанії на обраних каналах 
• Перевірка, плановості заходів та узгодженості повідомлень 

• Впровадження механізмів стимуляції споживачів до взаємодії з брен-
дом після покупки  

Моніторинг та 
оцінка резуль-

татів 

Оцінка ефективності страте-
гії та її впливу на рівень лоя-

льності споживачів 

• Збір даних про результати кампанії 
• Порівняння фактичних показників з очікуваними результатами 

• Оцінка ROI від реалізації програм лояльності 

Аналіз та ко-
ригування 

стратегії 

Підвищення ефективності 
комунікацій на основі зворо-
тного зв’язку та результатів 

кампанії 

• Аналіз отриманих даних та зворотнього зв’язку для коригування стра-
тегії 

• Визначення можливості для вдосконалення програми лояльності 
• Коригування інструментів комунікації  

ЕТАП МЕТА КЛЮЧОВІ ЗАВДАННЯ 
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Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Інтегровані маркетингові комунікації виступають 
важливим стратегічним підходом, який дозволяє компа-
ніям створювати узгоджене та послідовне повідомлення 
через різні канали. Вони сприяють підвищенню впізнава-
ності бренду, лояльності споживачів та економічної ефек-
тивності компанії. Визначення інтегрованих маркетинго-
вих комунікацій у наукових дослідженнях включає різні 
аспекти, від координації каналів до побудови стратегії, 
орієнтованої на споживача. Інструменти інтегрованих ма-
ркетингових комунікацій охоплюють широкий спектр 

методів, включаючи рекламу, PR, особистий продаж, циф-
ровий маркетинг, контент-маркетинг та інші, що дозволя-
ють компаніям досягати різноманітних цільових аудито-
рій. Використання мультимедійних підходів, орієнтація 
на аудиторію, а також безперервна адаптація стратегій є 
ключовими елементами для досягнення максимального 
ефекту. Стратегія інтегрованих маркетингових комуніка-
цій також сприяє формуванню довгострокових та стабіль-
них відносин між компанією та її цільовою аудиторією, що 
є важливим чинником для підтримки високого рівня лоя-
льності споживачів. 
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Abstract.  
Kozak K., Bakay R., Leyzerovych R. Integrated marketing communications as a tool for enhancing customer loyalty. 
This article examines the role of integrated marketing communications in promoting customer loyalty. The research aims to analyze and summarize 

existing theoretical and methodological foundations related to integrated marketing communications and substantiate their role in building customer loyalty. 
The article examines the theoretical and methodological aspects of integrated marketing communications as a crucial tool in modern marketing. It presents 
various scholarly perspectives on defining integrated marketing communications, emphasizing the importance of consistency and coordination across all com-
munication channels to create a coherent and strong brand image. Integrated marketing communications is defined as a strategic approach to coordinating and 
synchronizing all a company's marketing channels and messages to provide a unified, consistent, and cohesive communication experience. The article identifies 
the primary tools of integrated marketing communications, including advertising, direct marketing, digital marketing, content marketing, event marketing, 
influencer marketing, and branded content. It reveals that integrating these tools ensures a unified and consistent brand message across different platforms, 
enhancing brand recognition and customer loyalty. The study substantiates the process of integrated marketing communications for ensuring customer loyalty, 
which comprises several stages: market and target audience analysis, setting goals and objectives for increasing loyalty, developing key messages, selecting 
communication channels and tools, designing loyalty programs and other instruments, integrating communication tools, strategy implementation, monitoring 
and evaluating results, and strategy analysis and adjustment. This process is systematic and requires careful analysis, meticulous development, and continuous 
improvement to ensure stable growth in customer engagement and loyalty. Overall, the research demonstrates that integrated marketing communications is 
crucial for establishing long-term and stable relationships with customers and managing the company's reputation. They create synergy between various 
marketing elements, enabling brands to gain competitive advantages and achieve maximum impact on their target audience. 

Keywords: integrated marketing communications, marketing strategy, brand recognition, customer loyalty, communication channels. 
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