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ФОРМУВАННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ В ЦИФРОВОМУ 

МАРКЕТИНГУ З ВИКОРИСТАННЯМ МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ 
В ЕКОНОМІЦІ ВРАЖЕНЬ 

 
У статті досліджується трансформація комунікаційної політики підприємств в епоху економіки вражень. 

Мета дослідження полягає у розробці методичних рекомендацій з формування комунікаційної політики підпри-
ємства з використанням маркетингових інструментів в епоху економіки вражень. Актуальність роботи зумо-
влена втратою ефективності традиційних підходів до комунікацій у гіперконкурентному середовищі та необ-
хідністю створення емоційно насичених вражень замість простого інформування про продукт. Обґрунтовано 
фундаментальні зміни при переході від трансакційно-орієнтованих комунікацій до побудови цілісних емоційних 
екосистем. Розроблено методичні рекомендації формування комунікаційної політики, особливість яких полягає 
в послідовній інтеграції аналітичних, стратегічних та операційних процесів для створення персоналізованих 
вражень на кожній точці дотику з брендом. 

Ключові слова: комунікаційна політика, економіка вражень, маркетингові інструменти, емоційне залучення, 
омніканальна комунікація, цифровий маркетинг. 

 
FORMING COMMUNICATION POLICY IN DIGITAL MARKETING USING 

MARKETING TOOLS IN THE IMPRESSION ECONOMY 
 

The article examines the transformation of corporate communication policy in the experience economy era. The 
research objective is to develop methodological recommendations for forming enterprise communication policy using 
marketing tools in the experience economy. The object of research is the process of forming enterprise communication 
policy, while the subject comprises marketing tools for ensuring emotional consumer engagement. The relevance is 
determined by the loss of effectiveness of traditional communication approaches in hypercompetitive environment and 
the necessity to create emotionally rich experiences instead of mere product information dissemination. The study 
systematizes theoretical approaches to communication policy formation and identifies key marketing tools for creating 
consumer experiences. Theoretical foundations are analyzed, including the concept of experience economy where 
companies create value through memorable experiences, experiential marketing integrating five strategic experience 
modules, and contemporary marketing concepts emphasizing immersive technologies. Fundamental changes in 
communication policy formation process during transition to experience economy are substantiated. Classical 
communication policy focused on one-way mass messaging about product characteristics through rational arguments, 
while experience economy communication transforms it into two-way dialogue, shifts focus to emotional narratives, 
changes consumer role to active co-creator, expands channels to omnichannel ecosystems, and measures effectiveness 
through emotional engagement metrics rather than reach and conversion. An eight-stage methodology for communication 
policy formation is developed, the distinctive feature of which lies in sequential integration of analytical, strategic and 
operational processes for creating personalized experiences at each brand touchpoint. The methodology encompasses 
strategic audit with customer journey mapping, emotional positioning definition, omnichannel strategy development, 
multisensory content creation, coordinated implementation, engagement management through dialogue stimulation, 
performance monitoring via emotional analytics, and continuous optimization using predictive technologies. The 
practical value consists in providing enterprises with systematic approach to transforming traditional transactional 
communication into emotionally saturated interaction aimed at creating long-term loyalty and converting consumers into 
brand ambassadors in the experience economy context. 

Keywords: communication policy, impression economy, marketing tools, emotional engagement, omnichannel 
communication, digital marketing. 
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Постановка проблеми. У сучасному гіперконкуре-
нтному бізнес-середовищі традиційні підходи до кому-
нікаційної політики втрачають свою ефективність че-
рез насиченість інформаційного простору та зміну спо-
живчих очікувань. Епоха економіки вражень вимагає 
від компаній не просто інформування цільової аудито-
рії про продукт, а створення емоційно насичених, запа-
м'ятовуваних взаємодій, які формують глибокий зв'я-
зок між брендом і споживачем. Водночас відсутність 
системних методичних рекомендацій щодо адаптації 
маркетингових інструментів до нових реалій унемож-
ливлює побудову ефективної комунікаційної стратегії. 
Компанії стикаються з викликом інтеграції класичних 
комунікаційних каналів із інноваційними підходами, 
орієнтованими на створення незабутнього клієнтсь-
кого досвіду. Це актуалізує потребу в розробці сучас-
них підходів доії формування комунікаційної полі-
тики, які враховують специфіку економіки вражень та 
динаміку цифрової трансформації ринків. 

Гіпотезою нашого дослідження є таке твердження: 
Ефективність комунікаційної політики в епоху еконо-
міки вражень прямо залежить від здатності організації 
інтегрувати емоційно-досвідний компонент у всі мар-
кетингові інструменти, трансформуючи традиційні ка-
нали комунікації на платформи для створення персона-
лізованих вражень. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоре-
тичні засади комунікаційної політики в контексті еко-
номіки вражень активно розробляються провідними 
дослідниками маркетингу та стратегічного менеджме-
нту. Pine та Gilmore [1] заклали фундаментальні основи 
концепції економіки вражень, обґрунтувавши перехід 
від товарної економіки до створення незабутнього спо-
живчого досвіду як ключового конкурентного фак-
тора. Schmitt [2] розвинув це бачення, запропонувавши 
модель емпіричного маркетингу, що інтегрує сенсорні, 
емоційні та когнітивні виміри споживчої взаємодії з 
брендом. В роботі [3] дослідили еволюцію маркетингу 
до його п'ятого покоління, де технологічні інновації та 
людиноцентричний підхід формують нову парадигму 
комунікацій. Дослідники [4] представили фінансове 
обґрунтування використання інноваційного цифрового 
маркетингу, демонструючи економічну ефективність 
впровадження digital-інструментів у комунікаційну 
стратегію. В роботі [5] автори визначили патерни імп-
лементації цифрового маркетингу інноваційних проду-
ктів для підвищення фінансових результатів підпри-
ємств. В джерелі [6] запропонувано стратегічне управ-
ління цифровим маркетингом із використанням класи-
фікації вражень, систематизувавши підходи до ство-
рення емоційно насиченого контенту. 

Попри значний науковий доробок, бракує комплек-
сних методичних рекомендацій щодо практичного фо-
рмування комунікаційної політики, яка синтезує кла-
сичні маркетингові інструменти з принципами еконо-
міки вражень у цифровому середовищі. Дослідники [7] 
наголошують на фрагментарності досліджень омніка-
нальної взаємодії з позиції створення цілісного спожи-
вчого досвіду, а в роботі [8] вказують на недостатню 
операціоналізацію концепції customer journey у 

контексті емоційного залучення. Недослідженим зали-
шається питання адаптації комунікаційних стратегій 
до специфіки різних індустрій та особливостей поведі-
нки цифрових поколінь споживачів [9]. В джерелі [10] 
фіксується відсутність валідних метрик вимірювання 
якості створюваних вражень та їхнього впливу на дов-
гострокову лояльність. Автори [11] підкреслюють по-
требу в розробці інтегрованих для управління цифро-
вими комунікаціями, які враховують швидкість техно-
логічних змін. Verhoef та інші [12] констатують брак 
емпіричних досліджень ефективності різних комбіна-
цій точок дотику у створенні незабутніх вражень. Не 
вирішеною залишається проблема збалансування авто-
матизації комунікацій та персоналізації взаємодії [13], 
а також інтеграції штучного інтелекту у процеси фор-
мування емоційного зв'язку з брендом [14; 15]. 

Мета статті полягає у розробці методичних реко-
мендацій з формування комунікаційної політики підп-
риємства з використанням маркетингових інструмен-
тів в епоху економіки вражень. 

Для досягнення поставленої мети визначено насту-
пні завдання: обґрунтувати передумови трансформації 
комунікаційної політики в економіці вражень; розро-
бити методичні рекомендації щодо формування кому-
нікаційної політики в цифровому маркетингу з викори-
станням маркетингових інструментів. 

Виклад основних результатів дослідження. 
I. Трансформація комунікаційної політики в 

умовах економіки вражень. Класична комунікаційна 
політика, сформована в епоху індустріальної та сервіс-
ної економіки, базувалася на концепції інтегрованих 
маркетингових комунікацій (IMC), де основною метою 
було інформування цільової аудиторії про характерис-
тики продукту та стимулювання купівельної поведінки 
через раціональні аргументи [3]. Традиційний підхід 
передбачав одностороннє масове повідомлення через 
канали ATL та BTL комунікацій, де бренд виступав ак-
тивним комунікатором, а споживач – пасивним реци-
пієнтом рекламних звернень. Процес формування ко-
мунікаційної політики зосереджувався на виборі опти-
мального комунікаційного міксу (реклама, PR, стиму-
лювання збуту, особистий продаж, direct marketing), 
визначенні бюджету за методами паритету з конкурен-
тами або процента від продажів, та вимірюванні ефек-
тивності через охоплення, частоту контактів і конвер-
сію продажів. Kotler, Kartajaya та Setiawan [3] характе-
ризують цей етап як Marketing 6.0, де комунікація була 
функціонально-орієнтованою та спрямованою на де-
монстрацію раціональних переваг продукту. Еконо-
міка вражень докорінно трансформувала процес фор-
мування комунікаційної політики, переорієнтувавши її 
з інформування на створення незабутніх емоційних до-
свідів у кожній точці дотику споживача з брендом. Pine 
та Gilmore [1] обґрунтували, що в економіці вражень 
комунікація стає не засобом просування продукту, а 
самостійною цінністю, що формує «memorable 
experiences» через театралізацію взаємодії та залу-
чення всіх сенсорних каналів сприйняття. Ключові 
зміни в процесі формування комунікаційної політики 
при переході до економіки вражень в табл. 1. 
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Таблиця 1 
Принципи інтеграції традиційних і цифрових комунікаційних каналів 

Параметр Класична комунікаційна політика Комунікаційна політика в економіці вражень 
Мета комунікації Інформування про продукт, стимулювання 

покупки, формування brand awareness 
Створення незабутніх емоційних вражень, форму-
вання глибокого емоційного зв'язку, перетворення 
споживачів на brand advocates [1, 2] 

Фокус повідом-
лення 

Раціональні характеристики продукту, фу-
нкціональні переваги, ціна-якість 

Емоційні наративи, story-driven контент, сенсорні 
та естетичні переживання [6] 

Напрямок комуні-
кації 

Односторонній (від бренду до споживача), 
масове повідомлення 

Двосторонній діалог, co-creation, персоналізована 
взаємодія [7] 

Роль споживача Пасивний реципієнт рекламних звернень Активний співтворець брендового досвіду, амба-
садор бренду [11] 

Комунікаційні ка-
нали 

Традиційні медіа (ТВ, радіо, преса), розд-
рібні точки продажу 

Омніканальна екосистема (digital + physical), імер-
сивні платформи (VR/AR, метаверс) [3, 12] 

Основа сегментації Демографічні та соціо-економічні характе-
ристики 

Поведінкові патерни, емоційні профілі, customer 
journey stages [8] 

Маркетингові ін-
струменти залу-
чення 

Реклама, PR, стимулювання збуту, особис-
тий продаж, direct marketing 

Experiential marketing, storytelling, геймифікація, 
UGC-кампанії, інтерактивний контент [4, 5] 

Метрики ефектив-
ності 

Охоплення, частота, CPM, конверсія про-
дажів, ROI 

Customer engagement, емоційна валентність дос-
віду, lifetime value, NPS, brand love index [10] 

Технологічна база Масові медіа, CRM-системи базового рі-
вня 

AI/ML персоналізація, predictive analytics, 
marketing automation, IoT sensors [14] 

Бюджетування Метод паритету з конкурентами, % від 
продажів, залишковий принцип 

Value-based allocation, experiential ROI, investment 
in touchpoint optimization [4] 

Джерело: розроблено автором на основі [2, 7, 8, 10-12, 14] 
 
Представлена трансформація (табл. 1) демонструє 

фундаментальну зміну парадигми комунікаційної по-
літики від трансакційно-орієнтованого інформування 
до створення цілісних емоційних екосистем, де кожна 
взаємодія з брендом є можливістю для формування не-
забутнього досвіду та поглиблення емоційного зв'язку 
зі споживачем. 

II. Методичні рекомендації щодо формування 
комунікаційної політики з використанням маркетин-
гових інструментів в епоху економіки вражень. 

Формування ефективної комунікаційної політики в 
епоху економіки вражень вимагає системного покро-
кового підходу, що інтегрує стратегічне планування, 
тактичну реалізацію та постійну оптимізацію на основі 
аналітики. 
 Етап 1. Аналітико-стратегічна діагностика. 

Перший етап полягає у глибокому аналізі ринку, цільо-
вих аудиторій, конкурентного середовища та трендів. 
Необхідно визначити, які емоції, асоціації та цінності є 
ключовими для цільової аудиторії. Важливо також оці-
нити рівень цифрової зрілості бренду, ефективність по-
передніх комунікаційних кампаній і сформувати базу 
аналітичних даних для подальших рішень. 
 Етап 2. Розроблення концепції емоційно-цін-

нісного позиціонування 
На цьому етапі визначається унікальна ідея бренду, 

що створює «емоційний міст» зі споживачем. Позиціо-
нування має ґрунтуватися не лише на функціональних 
перевагах продукту, а й на створенні певного досвіду − 
враження, відчуття, історії. Розробляється бренд-плат-
форма, що включає місію, візію, цінності, ключові по-
відомлення та tone of voice. 
 Етап 3. Інтеграція маркетингових інструмен-

тів. Ефективна комунікаційна політика базується на 
мультиканальному підході. В епоху економіки 

вражень доцільно використовувати мікс інструментів: 
digital-маркетинг (SMM, контент-маркетинг, 
influencer-комунікації), experiential-маркетинг (події, 
інтерактивні активації, AR/VR), PR та брендові кола-
борації. Головна мета − це створити єдиний емоційно 
послідовний досвід у всіх точках контакту споживача 
з брендом. 
 Етап 4. Тактична реалізація та управління 

взаємодією. На цьому етапі розробляється календар 
комунікацій, контент-план, визначаються відповіда-
льні особи та механізми зворотного зв’язку. Реалізація 
має відбуватися гнучко, із можливістю оперативного 
реагування на поведінку споживачів та зміни в середо-
вищі. Важливо забезпечити персоналізацію комуніка-
цій і застосовувати CRM-системи для побудови трива-
лих відносин з клієнтами. 
 Етап 5. Моніторинг, аналітика та оптимізація. 

Завершальний етап передбачає оцінювання ефективно-
сті реалізованих заходів за допомогою кількісних (KPI, 
ROI, охоплення, конверсії) та якісних (емоційна залу-
ченість, лояльність, бренд-імідж) показників. На ос-
нові отриманих даних здійснюється корекція стратегії, 
удосконалення контенту та оптимізація каналів кому-
нікації. 

Таким чином, комунікаційна політика в епоху еко-
номіки вражень повинна бути динамічною, емоційно 
насиченою та аналітично обґрунтованою. Її ефектив-
ність визначається здатністю бренду не просто інфор-
мувати, а створювати незабутні враження, що форму-
ють довготривалі відносини зі споживачем. 

Висновки. У статті зроблено комплексний аналіз 
процесу трансформації комунікаційної політики підп-
риємств в умовах переходу до економіки вражень, де 
головним чинником стає не лише якість продукту чи 
послуги, а здатність бренду створювати емоційно 



№ 206, 2025 Економічний простір 

 

 
180 
 

насичений і ціннісно значущий досвід для споживача. 
Систематизовано ключові зміни, що відбуваються у 
сфері маркетингових комунікацій: від односторонньої 
передачі інформації до двосторонньої взаємодії, від ра-
ціонального аргументування до емоційного занурення, 
від масових медіа до цифрових платформ і персоналі-
зованих каналів комунікації. Запропоновано методич-
ний підхід до формування сучасної комунікаційної по-
літики, який включає п’ять послідовних етапів: аналі-
тико-стратегічну діагностику, розроблення концепції 
емоційно-ціннісного позиціонування, інтеграцію мар-
кетингових інструментів, тактичну реалізацію 

комунікаційних заходів і подальший моніторинг з ана-
літичною оптимізацією. Такий підхід дозволяє забез-
печити системність, узгодженість і результативність 
комунікаційної діяльності підприємства, сприяє підви-
щенню рівня залученості споживачів, формуванню до-
віри та лояльності до бренду. Застосування розробле-
них рекомендацій забезпечує підвищення конкуренто-
спроможності підприємств, зміцнення емоційного 
зв’язку зі споживачами та створює умови для довго-
тривалого успіху бренду в умовах динамічного цифро-
вого середовища. 
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