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Постановка проблеми. Сучасне глобалізоване середовище 

характеризується високою динамікою інформаційних потоків, цифровізацією 

комунікаційних каналів і трансформацією поведінки споживачів у світовому 

масштабі. За цих умов традиційні концепції маркетингової взаємодії втрачають 

ефективність, поступаючись інтегрованим підходам, що враховують 

багаторівневу взаємодію між компанією, споживачем та глобальними 

спільнотами. Еволюція теорій маркетингових комунікацій — від лінійних 

моделей до інтерактивних і впливових — відображає перехід від 

інформативного до відносинного й довірчого типу комунікації. Це зумовлює 

необхідність комплексного аналізу трансформації моделей комунікацій, що 

формують основу глобальних маркетингових стратегій компаній і визначають 

їхню здатність підтримувати сталу присутність у міжнародному ринковому 

просторі. 

Аналіз досліджень та публікацій. Проблематика розвитку маркетингових 

комунікацій відображена у працях зарубіжних і вітчизняних учених. Теоретичні 

основи глобалізації комунікаційних процесів закладено у дослідженнях  

Д. Шульца [1], що сформулював засади інтегрованих маркетингових 

комунікацій. Подальше поглиблення цифрових аспектів комунікацій здійснив К. 

Філл [1], які визначили роль інтернет-технологій у побудові взаємодії зі 

споживачами. Вітчизняні дослідження [2,5] акцентують увагу на тенденціях 

персоналізації та цифрової трансформації маркетингових комунікацій в умовах 

глобалізації. 

Метою роботи є узагальнення теоретичних засад і моделей глобальних 

маркетингових комунікацій, а також визначення їх ролі у формуванні 

інтегрованої стратегії бренду на міжнародному рівні. Автор має на меті 

уточнити системну сутність ГМК як складової глобального маркетингового 

управління та обґрунтувати доцільність поєднання класичних і сучасних 

моделей комунікацій у цифрову епоху. 

Виклад основного матеріалу. Глобальні маркетингові комунікації 

базуються на еволюції моделей комунікацій, що відображають зміни у способах 
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передавання інформації між організацією та її цільовими аудиторіями. Згідно з 

класичними концепціями комунікаційної теорії [1], процес комунікації 

передбачає наявність джерела, кодування, каналу, декодування, отримувача та 

зворотного зв’язку. У межах глобального маркетингу цей процес ускладнюється 

через багатомовність, культурну різнорідність і різний рівень технологічного 

розвитку ринків. 

Лінійна модель є найдавнішою та описує комунікацію як односторонній 

процес передачі повідомлення від джерела до отримувача через обраний 

канал. За Філл та Осмонд [1], у цій моделі маркетингові комунікації мають 

інформативний характер, а їхня ефективність залежить від точності кодування 

та мінімізації шумів. 

В умовах глобального середовища лінійна модель використовується для 

масових медіакампаній — реклами на телебаченні, у друкованих та цифрових 

ЗМІ, які передають уніфіковане повідомлення великій кількості споживачів. 

Однак, як зазначається у сучасних джерелах, її обмеження полягає у відсутності 

зворотного зв’язку та неможливості адаптації контенту до культурного контексту 

аудиторії. Лінійна модель комунікацій стала теоретичним підґрунтям для 

формування DRIP-моделі (Differentiate, Reinforce, Inform, Persuade), яка 

систематизує базові функції маркетингових комунікацій — інформування, 

переконання, підкріплення споживчої поведінки та диференціацію бренду [4]. 

Зазначена модель відображає логічну послідовність комунікативного впливу на 

цільову аудиторію, починаючи від надання інформації про товар до 

формування стійкої лояльності споживачів. 

У контексті глобального маркетингу DRIP-модель виявляє високу 

ефективність у реалізації стандартизованих комунікаційних стратегій, 

орієнтованих на забезпечення єдності корпоративного повідомлення на 

міжнародному рівні. Вона забезпечує узгодженість змісту, стилю та символічних 

елементів комунікації, що дає змогу зберігати цілісність бренду незалежно від 

культурних і мовних відмінностей аудиторій. Типовими прикладами її успішного 

застосування є глобальні рекламні кампанії компаній Coca-Cola та Apple, у яких 

універсальне повідомлення транслюється через стандартизований візуальний 

та емоційний код, створюючи відчуття культурної спільності й посилюючи 

ідентичність бренду у світовому масштабі. 

Інтеракційна модель ускладнює класичну схему, доповнюючи її 

двостороннім зворотним зв’язком між учасниками процесу. Згідно з 

матеріалами Едінбурзької бізнес-школи, вона базується на взаємодії та діалозі 

між брендом і споживачем, коли отримувач також стає активним комунікатором. 

Такий підхід зумовлений розвитком relationship marketing і орієнтований на 

побудову довгострокових відносин між компанією та клієнтом [1,2]. У контексті 

глобального маркетингу інтеракційна модель набуває особливої ваги, оскільки 

саме вона відображає сутність сучасних комунікаційних процесів у цифровому 

середовищі. Її практична значущість проявляється у функціонуванні соціальних 

мереж, інтерактивних вебплатформ і систем управління взаєминами з клієнтами 

(CRM), які забезпечують двосторонній обмін інформацією між брендом і 

споживачем. На відміну від традиційної односторонньої передачі повідомлень, 
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інтеракційна модель ґрунтується на діалозі, зворотному зв’язку та адаптації 

змісту комунікацій до індивідуальних характеристик аудиторії. У наукових 

працях українських дослідників підкреслюється, що саме розвиток  

інтернет-технологій і цифрових інструментів у XXI столітті зумовив перехід 

маркетингових комунікацій від інформативної функції до побудови  

взаємодії та партнерства між компанією та її клієнтами. Такий підхід створює 

передумови для формування персоналізованого досвіду споживача, зміцнення 

довіри до бренду та підвищення ефективності глобальних комунікаційних 

стратегій. 

У другій декаді XXI століття стрімкий розвиток соціальних мереж, онлайн-

спільнот та платформ користувацького контенту зумовив формування 

впливової моделі комунікацій, у межах якої центральне місце посідають лідери 

думок (influencers). Відповідно до сучасних теоретичних та емпіричних 

досліджень, дана модель ґрунтується на принципах психологічного впливу, 

довіри та автентичності комунікаційного повідомлення, що забезпечують 

високий рівень залученості аудиторії та її ідентифікацію з брендом. 

На відміну від лінійної моделі, де процес комунікації реалізується у форматі 

прямої передачі інформації від компанії до масової аудиторії, впливова модель 

передбачає опосередковану взаємодію через соціального посередника — 

блогера, експерта, громадського діяча чи мікровпливову особу. Такий підхід 

сприяє персоналізації контенту, посиленню емоційного зв’язку з брендом і 

формуванню відчуття спільності між учасниками комунікаційного процесу. У 

глобальному вимірі впливова модель продемонструвала особливу 

ефективність у реалізації міжнародних кампаній, побудованих на соціально-

емоційному залученні споживачів. 

Висновки та пропозиції. Еволюція теорій маркетингових комунікацій у 

глобалізованому середовищі відображає поступовий перехід від лінійних, 

односторонніх моделей передачі інформації до інтерактивних і впливових 

підходів, орієнтованих на побудову довіри, взаємодії та емоційної залученості 

споживачів у цифровому просторі. Сучасна система глобальних маркетингових 

комунікацій постає як гібридна структура, у межах якої стандартизація 

повідомлень поєднується з персоналізацією контенту та соціальною 

автентичністю бренду, забезпечуючи ефективність і сталість міжнародних 

комунікаційних стратегій. 
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