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БАЗОВІ МОДЕЛІ КОМУНІКАЦІЙ У МАРКЕТИНГУ 
АГРОПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВ УКРАЇНИ 

 
Анотація. Кризові явища в національній економіці змушують агропро-

мислові компанії в Україні шукати шляхи підвищення ефективності госпо-
дарської діяльності, скорочувати витрати, швидко пристосовуватись до 
маркетингового макросередовища. З цією метою доцільним є вивчення 
ключових моделей комунікації, які впродовж багатьох десятиліть допома-
гають впливати на різноманітні аудиторії, головно з погляду політології, 
психології, соціології. У статті розглянуто ряд базових моделей крізь призму 
впливу надісланих звернень на цільову аудиторію підприємства із застосу-
ванням інструментарію маркетингових комунікацій. Зокрема звернено 
увагу на формулу Ласвела як основу для багатьох моделей. Модель Ласвела 
заклала основи розуміння впливу комунікацій на цільову аудиторію та гос-
подарську діяльність агропідприємств. Наголошено на особливостях кому-
нікаційних моделей Р.Бреддока, Шеннона-Уівера, М. Де Флера та С.Бол-
Рокеш, В. Шрамма і Ч. Осгуда для агропромислових компаній України. 

Опираючись на базові моделі, у дослідженні дійшли висновку на необ-
хідності в процесі проведення маркетингових комунікаційних кампаній 
звертати ключову увагу на переконливість звернень, встановлення відпо-
відності між цілями комунікацій та доступними ресурсами, швидкість і кі-
лькість надісланої інформації, шляхи відокремлення фонових шумів від 
корисної інформації, кодування й декодування надісланих повідомлень. 
Застосування переваг кожної з моделей та розуміння ключових недоліків 
може стати запорукою успішної політики просування агрокомпанії в умо-
вах мінливого маркетингового середовища. 

Ключові слова: маркетингові комунікації; аграрний бізнес України; 
модель Ласвела; модель Бреддока; математична модель комунікацій Шен-
нона-Уівера; модель Де Флера та Бол-Рокеш; кругова модель Осгуда-
Шрамма. 

 
Вступ. Воєнні дії в Україні утримують увагу всіх: від звичайного споживача 

до найбільшого підприємства чи некомерційної організації. Це є обов’язковим 
за таких умов. Водночас доцільно розглядати також шляхи й можливості розви-
тку підприємництва до та після завершення війни. Адже саме це має стати за-
порукою швидкого розвитку національної економіки України, зростання націо-
нального доходу та відновлення підприємницької діяльності у масштабах 
швидших за довоєнний період. 
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Саме тому проаналізуємо одну зі складових сучасного бізнесу – маркетинго-
ву, зокрема комунікаційну діяльність, яка займає особливе місце в розвинених 
країнах та різноманітних сферах діяльності впродовж останніх десятиліть. 

Зростання ролі маркетингових комунікацій в діяльності агропромислових 
підприємств зумовлює необхідність вивчення ключових моделей, які здатні до-
помогти зрозуміти алгоритм і методологію взаємодії сучасного бізнесу зі своєю 
цільовою аудиторією (споживачами, клієнтами, постачальниками, конкурента-
ми та різноманітними контактними аудиторіями). Саме це є запорукою успіш-
ного управління маркетинговим інструментарієм, й комунікаціями зокре- 
ма, способом забезпечення ефективності політики просування виробленої про-
дукції. 

Сьогодні агропромисловим бізнесам доводиться докладати багато зусиль у 
політиці маркетингового просування для забезпечення пізнаваності, позитивної 
репутації, іміджу й сприйняття як безпосередньо самого товару (послуги) так і 
компанії чи її торгових марок. Зумовлено це також тим, що сучасний споживач, 
перебуваючи під постійним зовнішнім інформаційним тиском, не готовий 
сприймати будь-яку надіслану до нього інформацію. Обмеженість сприйняття 
вимагає створення цікавих, унікальних, креативних й чітких повідомлень, які 
мають потрапляти просто в ціль. Саме тому доцільно вивчати базові моделі ко-
мунікацій, які вже впродовж багатьох десятиліть діють у різних сферах діяль-
ності та довели свою ефективність. 

Постановка завдання. Ряд іноземних науковців працювали над формування 
моделей маркетингових комунікацій, зокрема Н. Вінер, В. Шрамм, Ч. Осгуд, 
П. Сміт, Дж. Тейлор, М. Макгайр, К.Ховленд, І.Дженіс, Г. Келлі. Важливими з 
погляду впливу комунікацій на слухачів є моделі Гербнера, Де-Флюер, Берло та 
Малецке. Роль міжособистісних комунікацій в сприйнятті повідомлень розгля-
нуто в моделях Мертона, Берельсона, Лазарсфельда та Катца. 

Попри розвинений теоретико-методологічний інструментарій теорії ко-
мунікацій, її акцент переважно є політичним чи соціологічним. Водночас аналіз 
ключових концептуальних моделей комунікаційної діяльності свідчить про 
необхідність їх глибшого вивчення та інтерпретації даних крізь призму су-
часних вимог ведення бізнесу, зокрема агропромислового. 

Більше того, на нашу думку, у самій практиці маркетингу агробізнесу 
України бракує розуміння механізмів управління маркетинговими комуні- 
каціями за постійно змінних умов мікро- і макросередовища. За умови дов-
готривалої орієнтації бізнесу на діючі ринки та постійних споживачів, слід 
більше уваги приділяти вивченні механізмів впливу на поведінку та місця мар-
кетингових комунікацій у цьому процесі. 

Метою дослідження є розглянути ключові моделі комунікацій крізь призму 
впливу інформаційних повідомлень на цільову аудиторію агропромислових 
підприємств України. 

До основних завдань дослідження варто віднести: 
- дослідження ролі комунікаційної формули Лассвела у маркетингових ко-

мунікаціях агропідприємств; 
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- оцінка впливу математичної моделі Шеннона-Уівера на підвищення ефек-
тивності комунікаційних повідомлень; 

- з’ясування ролі моделі М. Де Флера та С.Бол-Рокеш у досягненні відпо- 
відності розуміння надісланого й отриманого повідомлення; 

- визначення ролі процесів кодування та декодування у маркетингових ко-
мунікаціях агропідприємств згідно циркулярної моделі. 

Результати. Теорія комунікацій є комплексною системою знань, яка спіль-
но функціонує зі соціологією, філософією й психологією, а впродовж останніх 
десятиліть із маркетингом, менеджментом, правом та іншими науковими 
суміжними областями. Значний внесок у вивчення засобів масових комунікацій 
здійснив Гарольд Лассвел, який запропонував модель комунікаційного процесу 
(формула Лассвела [1, С.215-228]): 

 
ХТО говорить → ЩО говорить → По ЯКОМУ каналу → 

→ КОМУ говорять → З ЯКИМ ефектом 
 
Ця модель дозволила структурувати комунікаційний процес, оскільки кожна 

складова формули є окремою частиною аналізу комунікаційного процесу 
(табл. 1). 

 
Таблиця 1 

ХАРАКТЕРИСТИКА ЛІНІЙНОЇ МОДЕЛІ КОМУНІКАЦІЙ ЛАССВЕЛА 

Основне питання Ключовий елемент Аналіз складової 

Хто? Комунікатор 
Дослідження джерела інформації, його власника 
та контролю за ним 

Що? 
Повідомлення чи 
меседж 

Контент-аналіз інформації 

Який канал? Окремі медіа Медіа-аналіз залучених каналів комунікацій 

Кому? Цільова аудиторія Аналіз споживачів та аудиторій 

Який ефект? Ефект 
Оцінка ефективності впливу повідомлення на 
аудиторію 

Джерело: складено автором за [2; 3, с. 36]. 

 
Кожна складова моделі може бути інтерпретована до маркетингової ко-

мунікаційної кампанії сучасного підприємства, не залежно від обраних засобів 
та інструментів спілкування. Отож, важливими є аналіз: 

1) управління процесами комунікації, тобто розуміння чинників, які 
визначають акт комунікацій; 

2) змісту надісланих до цільової аудиторії повідомлень з урахування наявної 
навколишньої інформації; 
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3) усіх можливих засобів та каналів для передавання комунікаційних звер-
нень з метою виявлення найоптимальніших для конкретної кампанії й марке-
тингових цілей; 

4) споживачів повідомлень, або ж цільової аудиторії, з метою глибшого ро-
зуміння мотивів їхньої поведінки; 

5) результатів впливу цілеспрямованої інформації через оцінку викликаного 
інтересу до змісту повідомлень [4, с. 15-16]. 

Формула Ласвела є базовою для розуміння впливу маркетингових ко-
мунікацій на цільову аудиторію та, відповідно, господарську діяльність агро-
підприємств, оскільки: 

- наочно демонструє співвідношення між окремими елементами; 
- є основою для більшості досліджень теорії комунікацій [5, с.15]; 
- вказує на основні параметри будь-якої комунікаційної кампанії. 
Попри загальний характер моделі та введення в її структуру різних чинників, 

які впливають на процес комунікації, формула Лассвела виражає характерну 
особливість, яка притаманна маркетинговим комунікаціям: припускає, що ко-
мунікатор (підприємство) завжди намагається вплинути на реципієнта (спожива-
ча), і, відповідно, комунікація має трактуватись як процес переконання [5, с. 16]. 

Водночас ця модель має один значний недолік, без усунення якого сьогодні 
вкрай важко уявити взаємодію між компанією-виробником товару чи послуги і 
його потенційними клієнтами – це зворотний зв’язок. Модель не передбачає 
налагодження двосторонньої взаємодії і реакції на придбаний товар чи послугу. 

Багато науковців намагались удосконалити модель Г. Ласвела, з метою за-
стосувати її в інших сферах діяльності (не лише в політичній пропаганді). 
Річард Бреддок додає до формули дві складових: 

1. Умови, в яких відбувається комунікування. 
2. Ключова ціль, яку переслідує комунікатор [6, с. 88-93]. 
Таке доповнення з погляду маркетингу дає змогу проаналізувати: 
- цілі, які ставить перед собою підприємство чи організація, обираючи пев-

ний тип взаємодії з цільовою аудиторією; 
- причини недосягнення комунікацією потенційного клієнта, й відповідно 

недоотримання прибутку чи додаткових обсягів продажу.  
Сьогодні агробізнес змушений звертати особливу увагу на умови протікання 

маркетингових комунікацій, адже, як зауважив Р. Бреддок, саме вони можуть 
мати вирішальний вплив на їх результативність (нижче детальніше з’ясуємо та-
кий вплив): підприємства мають самостійно створювати необхідні умови для 
досягнення максимального ефекту від інформаційного впливу [7, с. 219]. Окрім 
того, доцільно оцінити відповідність між цілями маркетингової комунікації та 
доступними підприємству ресурсами. Це дасть змогу розрахувати ефективність 
маркетингової кампанії: порівняти витрати на комунікації з очікуваними й  
отриманими результатами. 

Цікавим оновленням теорії комунікацій є математична модель Шеннона-
Уівера, запропонована у 1948 р. (рис. 1) [8]. Клод Шеннон і Уоррен Уівер 
працювали над підвищенням ефективності надісланих на ринок підприємствами 
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повідомлень: пошук шляхів відокремлення фонових шумів від корисної інфор-
мації. При цьому К.Шеннон відзначає, що скорочення надмірного повторення 
комунікаційних сигналів (багаторазове повторення інформації, дублювання, ви-
користання різних каналів зв’язку для поширення однакових повідомлень) є 
теж шляхом подолання шумів. Таким чином ця модель визначає вагомість та-
ких параметрів маркетингових комунікацій як швидкість і кількість надісланої 
інформації, що є важливою складовою сьогодні для будь-якого підприємства чи 
організації, які активно використовують політику просування. 

У процесі здійснення маркетингової комунікації, згідно моделі Шеннона-
Уівера, можна виділити такі фактори комунікаційного процесу (рис. 1): 

1. Функціональні: 
- Джерело інформації (виробляє повідомлення). 
- Відправник (кодує повідомлення в певні сигнали). 
- Канал (передає і проводить повідомлення). 
- Отримувач (до кого спрямована інформація). 
- Образ (місце призначення звернення). 
2. Дисфункціональний [8]. 

 

Рисунок 1. Математична модель комунікацій Шеннона-Уівера 

Джерело: [9, с. 65]. 

Семантичний шум: перешкоди, спричинені мовою та тлумаченням 

Технічний/фізичний шум: перешкоди 
точності 

ЗВОРОТНИЙ ЗВ’ЯЗОК 

ІДЕЯ: 
 

відправник 
кодує ідею 
за допомо-
гою сим-

волів 

ПОВІДОМ-
ЛЕННЯ 1  

(кодування): 
 

передають 
як символи 

 

ПОВІДОМ-
ЛЕННЯ 2 
(декоду- 
вання): 

 
сприймають 
як символи 

 

КАНАЛ: 
 

голос, теле-
бачення, 

радіо, друко-
ване видання 

тощо 

 
 

ОБРАЗ (ціль 
чи місце при-

значення): 
комунікація 

успішна, коли 
отримане по-
відомлення 
відповідає  

ідеям відправ-
ника 

ВІДПРАВНИК ОТРИМУВАЧ 
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Ключове, на що звертають увагу розробники моделі – між надісланим і 
отриманим повідомленням може бути різниця, яка ускладнює комунікаційний 
процес. Перешкодами здійсненої комунікації можуть бути: технічні, семантичні 
та пов’язані з ефективністю самого повідомлення. При цьому, якщо технічні 
шуми обумовлені недосконалістю каналу передавання інформації (наприклад, 
повільний інтернет-зв’язок чи пошкодження біл-борду через природні явища), 
то семантичні – спотвореннями повідомлень у процесі кодування і декодування. 
Часто у практичному маркетингу підприємств відзначають помилки, коли рек-
ламна агенція при створенні комунікаційної кампанії недостатньо точно пере-
дала зміст потрібної інформації цільовій аудиторії, наприклад через невластиве 
використання мови. Або ж потенційні клієнти зрозуміли надіслану рекламу по 
іншому, ніж планувало підприємство, через культурне сприйняття споживання 
(наприклад, м’ясних виробів у період посту). 

Ключовими недоліками моделі Шеннона-Уівера з погляду маркетингових 
комунікацій є відсутність можливості контролювати або ж чітко визначати дії 
отримувача повідомлень та недостатня увага до зворотного зв’язку. Останній 
стає вкрай важливою складовою для будь-якого бізнесу сьогодні, особливо в 
період коронавірусних обмежень та дистанційної роботи багатьох сфер діяль-
ності. Сьогодні практично в усіх заходах маркетингового просування провідних 
підприємств та організацій надають ключового значення встановленню контак-
ту та отриманні зворотної реакції на кампанію, товар, послугу, активність на 
ринку, фірму, бренд тощо. 

Отож, модель підкреслює головно односпрямований лінійний характер ко-
мунікативного процесу. Водночас така модель має практичний характер та 
звертає увагу на важливі, з погляду маркетингу, аспекти взаємодії виробника 
(продавця) й покупця. Саме тому багато науковців, які досліджували теорії ко-
мунікацій, спрямовували свій погляд на розвиток моделі Шеннона-Уівера. Ска-
жімо, дослідження американських дослідників М. Де Флера та С.Бол-Рокеш 
(модель «підшкірної голки» або «чарівної палички»[10, с. 4-19]) спрямовані на 
визначення можливостей досягнути відповідність і розуміння між надісланим 
повідомленням й отриманим значенням (теорія залежності від медіа-системи) [11]. 
Модель Де Флера відображає циклічність процесу комунікації й визначає необ-
хідність двостороннього зворотного зв’язку (рис. 2). При цьому шум може ви-
никати на усіх етапах комунікаційного процесу [12]. Ця модель вказує на 
медіазалежність людей від засобів масової інформації (ЗМІ) у відповідній 
логічній послідовності (рис. 3).  

Значна кількість інформації, яку доводиться «споживати» й обробляти спо-
живачам сьогодні провокує людей звертатися до медіа, з метою отримати ро-
зуміння ситуації, проблем, вивчення чогось тощо. Водночас більше і частіше 
звернення до медіа підвищує вплив на людей, і, відповідно, їхня роль у житті 
кожної особистості зростає [15, с. 486-509]. При цьому згідно моделі залежність 
індивідів від ЗМІ має тенденцію до зростання, особливо в складних, критичних, 
кризових ситуаціях: часто люди виявляються слабо захищеними перед впливом 
мас-медійного контенту. Більше того автори звертають увагу на рівень залеж-
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ності між освіченістю і доходами споживачів та впливом на них медіа-
повідомлень: що менш заможні й освічені верстви суспільства, то більша за-
лежність від змісту медіа. 
 

Рисунок 2. Модель комунікації Де Флера 

Джерело: [13, с. 130-140]. 

 

 
Рисунок 3. Ланцюг медіа-залежності 

Джерело: складено автором за [11; 14]. 
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- індивідуальні властивості людини; 
- етап розвитку й життєдіяльності особистості. 
Поєднання цих чинників визначає так званий «Selective Influence» («вибірко-

вий вплив»), тобто вибір конкретного джерела інформації та його наповнення 
[16], що є важливим для розуміння оптимального застосування різних інстру-
ментів маркетингових комунікацій в кампаніях агропромислових підприємств 
та організацій. При цьому ключовим є чітке розуміння своєї цільової аудиторії: 
це ключ до побудови ефективної маркетингової комунікаційної політики. 

Циркулярна (циклічна) модель комунікації була запропонована у наукових 
працях В. Шрамм і Ч. Осгуда (1952-1954 рр.) [17]. Автори звернули ключову 
увагу на поведінку відправника і отримувача повідомлень, зокрема на важ-
ливість процесів кодування та декодування обома сторонами, у поєднанні із 
правильною інтерпретацією комунікаційного повідомлення (рис. 4). 

 

Рисунок 4. Кругова модель Осгуда-Шрамма  

Джерело: [18]. 
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споживачами з метою розуміти зміни їхньої поведінки та завчасно коригувати 
виробничу, комерційну та стратегічну діяльність компанії [21, с. 130-134]. 

Отож, розглядаючи маркетингову комунікаційну кампанію агрокомпанії 
крізь призму моделі В. Шрамма, можемо погодитись, що будь-яка інформація, 
пов’язана із підприємством чи його товарами, не матиме користі до моменту, 
доки не буде ретельно викладена словами (символами, значеннями, зображен-
нями тощо) та передана іншим (цільовій аудиторії). Саме кодування ініціює 
процес спілкування і взаємодії, перетворюючи думку в зміст. Відповідальність 
отримувача полягає в тому, щоб правильно зрозуміти зміст надісланого по-
відомлення (наприклад, зовнішньої реклами чи пропаганди). Тому маркетинго-
ве звернення через маркетингові комунікації немає жодної користі й ефектив-
ності до тих пір, поки інша сторона не зможе зрозуміти (декодувати) інфор- 
мацію [22]. 

Висновки. 
1. З метою глибшого розуміння можливостей впливу політики просування 

на цільову аудиторію доцільним є вивчення загальних моделей комунікацій, які 
впродовж багатьох десятиліть використовують у різних сферах діяльності, 
зокрема в політологій, соціології й психології. Серед базових моделей варто 
звернути увагу на формулу Лассвела, яка дозволила структурувати комуні- 
каційний процес й наочно відобразити вплив кожного елемента на загальний 
результат звернень. Ця модель визначає основні параметри будь-якої маркетин-
гової комунікаційної кампанії, акцентуючи на важливості процесу переконання. 

2. Додаткове врахування умов і цілей комунікатора у моделі Р.Бреддоком 
дає змогу з’ясувати причини низької ефективності надісланих повідомлень та 
відповідне недоотримання прибутку й обсягів збуту агрокомпаніями. Опираю-
чись на внесок Р.Бреддока, доходимо висновку про необхідність оцінювати 
відповідність між цілями маркетингових комунікацій та доступними підприєм-
ству ресурсами. 

3. Важливою, з погляду ефективності маркетингових комунікацій, є матема-
тична модель Шеннона-Уівера, згідно якої важливими є швидкість і кількість 
надісланої інформації у процесі рекламних кампаній. Підприємства мають 
значну увагу приділяти пошуку шляхів відокремлення фонових шумів від ко-
рисної інформації. Агробізнес зобов’язаний дбати про максимальну подібність 
між надісланими і отриманими цільовою аудиторією повідомленнями, адже ча-
сто існує відмінність. 

4. Необхідність двостороннього зв’язку в процесі комунікації відзначають 
М. Де Флер та С. Бол-Рокеш, котрі активно шукали можливості досягнути 
відповідності між надісланим повідомленням й отриманим значенням. Для цьо-
го важливим є вибір конкретного джерела інформації та його наповнення, а та-
кож чітке розуміння своєї цільової аудиторії. 

5. Опираючись на циклічну модель комунікації, агрокомпаніям варто клю-
чову увагу звертати на поведінку відправника і отримувача повідомлень, зокре-
ма на процеси кодування й декодування ними звернень, які є запорукою пра-
вильної інтерпретації інформації. Більше того, згідно моделі процес комунікації 
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характеризується періодичною зміною ролей між учасниками, що слід врахува-
ти сучасним агробізнесом у процесі побудови маркетингових комунікаційних 
кампаній. 

Таким чином, кожна базова модель комунікацій має свої переваги й не- 
доліки. Водночас маркетологам доцільно розуміти їхні позитивні сторони з ме-
тою застосування у реальних умовах. Саме це є запорука успішності політики 
просування компанії в умовах мінливого маркетингового середовища. 
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Abstract. Crisis phenomena in the national economy are forcing agro-

industrial companies in Ukraine to look for ways to increase the efficiency of 
economic activity, reduce costs, and quickly adapt to the macro-marketing en-
vironment. This puts even more demands on the effectiveness of promotion 
policy and marketing communications in particular. Understanding your cus-
tomers, their behaviour and the specifics of making a purchase decision is be-
coming even more important today. 

In this regard, it is advisable to study the key models of communication that 
help to influence a variety of audiences, especially in terms of political science, 
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psychology, sociology for many decades. The article considers a number of basic 
models through the prism of the impact of sent appeals on the target audience of 
the enterprise using the tools of marketing communications. In particular, in the 
article we paid special attention to Laswell’s formula as a basis for many models. 
Laswell’s model laid the foundations for understanding the impact of communica-
tion messages on the target audience and economic activities of agricultural en-
terprises. We also emphasized the peculiarities of the communication models of R. 
Braddock, Shannon-Weaver, M. De Fleur and S. Ball-Rokesh, W. Schramm and 
C. Ostud for agro-industrial companies of Ukraine. 

Based on the basic models, we came to a number of conclusions about the 
effective communication process of the agricultural company. In particular, in 
the process of marketing communication campaigns there are very important 
to pay key attention to the persuasiveness of appeals, matching communica-
tion goals and available resources, the speed and amount of sent information, 
ways to separate background noise from useful information, encoding and de-
coding sent messages. Applying the advantages of each of the models and un-
derstanding the key disadvantages can be the key to a successful policy to 
promote the agricultural company in a changing marketing environment. 

Keywords: marketing communications; agrarian business of Ukraine; Las-
well’s model; Shannon-Weaver model of communication; DeFleur and Ball-
Rokeach theories of Mass Communication; Osgood-Schramm circular model. 
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Анотація. Об’єктом дослідження є процеси формування, оцінки та 

підвищення ефективності використання ресурсного потенціалу підпри-
ємства. Предметом дослідження є сукупність теоретичних засад, мето-
дичних підходів і прикладних аспектів оцінки ресурсного потенціалу. Ос-
новним завдання дослідження було розробка методичних і практичних 
рекомендацій щодо оцінки ресурсного потенціалу підприємств хлібопека-
рської галузі України. Для реалізації дослідницьких завдань використано 
наукові методи теоретичного та емпіричного дослідження. В результаті 
проведеного дослідження виявлено основні тенденції розвитку хлібопека-
рської промисловості України, здійснено діагностику конкурентної ситу-
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