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чепурко А. Ю. Інтеграція управлінських комунікацій у систему стратегічного  
маркетингу підприємства

Формування стратегічного підходу до управління комунікаційною діяльністю підприємства включає ідентифікацію пріоритетних засобів інфор-
маційного впливу та визначення їхньої результативності щодо встановлення та підтримки ефективного діалогу з цільовими групами. Осо-
бливої уваги потребує раціональне структурування складових комунікаційного комплексу, що забезпечує підвищення конкурентоспроможності 
товарної пропозиції та зміцнення споживчої прихильності до бренду. Мета даного дослідження полягає в теоретичному обґрунтуванні та 
практичному дослідженні механізмів інтеграції управлінських комунікацій у систему стратегічного маркетингу підприємства з урахуванням 
сучасних викликів ринкового середовища. У межах досягнення поставленої мети доцільно визначити концептуальні засади формування ефек-
тивної комунікаційної політики, встановити взаємозв’язки між управлінською комунікацією та реалізацією маркетингових стратегій, а також 
запропонувати структуровану модель комунікаційної взаємодії в межах корпоративного управління. Інтегрована система маркетингових ко-
мунікацій розглядається як цілісна структура, яка охоплює сукупність суб’єктів, інформаційних потоків та методів передачі повідомлень, орі-
єнтована на налагодження стабільних, ціннісно зумовлених відносин з ключовими аудиторіями в межах реалізації стратегічних маркетингових 
завдань. При аналізі, систематизації та узагальненні наукових думок щодо управління комунікаційною політикою підприємства у статті роз-
крито теоретико-методичні підходи до інтеграції управлінських комунікацій у структуру стратегічного маркетингу підприємства. Здійснено 
систематизацію концептуальних засад формування комунікаційної політики як інструменту досягнення маркетингових цілей. Запропоновано 
модель, що забезпечує цілісність комунікаційного впливу в межах маркетингової стратегії, а також адаптивність до змін інформаційного ланд-
шафту. Практичне значення дослідження полягає в можливості застосування результатів для підвищення ефективності управління взаємодією 
зі стейкхолдерами.
Ключові слова: стратегічний маркетинг, управлінські комунікації, інтеграційні процеси, комунікаційна політика, маркетингові стратегії, корпо-
ративна комунікація, ринкове позиціонування, механізми реалізації, інформаційний менеджмент.
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Chepurko A. Y. Integration of Managerial Communications into the Strategic Marketing System of the Enterprise
The development of a strategic approach to managing the communication activities of an enterprise includes identifying priority means of information influ-
ence and assessing their effectiveness in establishing and maintaining an efficient dialogue with target groups. Special attention is required for the rational 
structuring of the components of the communication complex, which ensures an increase in the competitiveness of the product offering and strengthens 
consumer loyalty to the brand. The aim of the present study is to theoretically substantiate and practically examine the mechanisms of integrating manage-
rial communications into the strategic marketing system of the enterprise, considering the current challenges of the market environment. In the context of 
achieving the set aim, it is advisable to define the conceptual foundations for effective communication policy formulation, establish the interconnections 
between management communication and the implementation of marketing strategies, and propose a structured model of communication interaction within 
corporate governance. An integrated marketing communication system is viewed as a cohesive structure that includes a set of entities, information flows, and 
methods of message transmission, aimed at establishing stable, value-driven relationships with key audiences in executing strategic marketing objectives. 
The article reveals theoretical and methodological approaches to the integration of management communications into the structure of a company’s strategic 
marketing through the analysis, systematization, and generalization of scientific opinions on managing the company’s communication policy. The conceptual 
foundations for forming a communication policy as a tool for achieving marketing objectives have been systematized. A model has been proposed that ensures 
the integrity of communication impact within the marketing strategy, as well as adaptability to changes in the information landscape. The practical signifi-
cance of the research lies in the potential application of the results to enhance the efficiency of management of interaction with stakeholders.
Keywords: strategic marketing, management communications, integration processes, communication policy, marketing strategies, corporate communication, 
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Комунікація як інструмент управлінської 
взаємодії між суб’єктами соціально-
економічної діяльності виступає базовим 

елементом організаційної динаміки. Її функціо-
нальна суть полягає в цілеспрямованому обміні ін-
формаційними повідомленнями, що забезпечують 
адекватне сприйняття змісту з боку адресата, тим 
самим формуючи умови для реалізації управлін-
ського впливу.

Сучасна парадигма організації комунікацій-
ної активності підприємства базується на концеп-
ції інтегрованих маркетингових комунікацій, що 
зумовлена трансформацією ринкової логіки з до-
мінування цінового чинника до пріоритету кому-
нікаційної взаємодії.

Інтегровані маркетингові комунікації (ІМК) 
інтерпретуються як стратегічно вивірене управлін-
ня комунікаційним міксом, що передбачає аналіз, 
планування, впровадження та контроль комуніка-
ційних інструментів з метою досягнення цілісного 
впливу на наявну та потенційну цільову аудиторію. 
ІМК виступають практичним втіленням принципу 
узгодженості корпоративної комунікації, що перед-
бачає єдність смислового навантаження, стиліс-
тичну гармонію та стратегічну спрямованість ін-
формаційних потоків. Такий підхід сприяє знижен-
ню рівня дисонансу між економічними інтересами 
підприємства та його споживчими сегментами.

З огляду на ключову роль просування товарів 
у конкурентному середовищі сучасного бізнесу, ак-
туалізується потреба в комплексному дослідженні 
інтегрованих маркетингових комунікацій як одно-
го з визначальних чинників формування споживчої 
цінності. У зв’язку з цим у центрі уваги сучасних 
теоретиків і практиків маркетингового управління 
опинилося питання системного аналізу природи 
інтегрованих комунікацій, їх функціонального при-
значення та впливу на ефективність маркетингової 
стратегії підприємства.

У науковій літературі окресленої тематики 
простежується суттєвий внесок як українських, 
так і зарубіжних дослідників, зокрема В. В. Прохо-
рової, В. В. Божкової, С. М. Ілляшенка, Ф. Котлера, 
П. Сміта, С. Холенсена та інших.

Однак, попри значний обсяг напрацювань, 
ряд питань щодо практичного впровадження ІМК 
залишається відкритим, що вимагає подальшої 
розробки.

У контексті високої однорідності товарних 
пропозицій та зростаючої інтенсивності ринкових 
комунікаційних потоків ризик невидимості про-
дукту для кінцевого споживача зростає. Це уне-
можливлює використання ізольованих елементів 
маркетингового комунікаційного комплексу. На-
томість необхідним є синхронізоване застосуван-

ня декількох інструментів, що при раціональному 
поєднанні забезпечують кумулятивний ефект – 
ефект синергії, що підсилює загальний вплив ко-
мунікаційної стратегії.

Мета статті ‒ теоретичне обґрунтування 
та практичне дослідження механізмів інтеграції 
управлінських комунікацій у систему стратегічного 
маркетингу підприємства з урахуванням сучасних 
викликів ринкового середовища. У межах досяг-
нення поставленої мети передбачається визначити 
концептуальні засади формування ефективної ко-
мунікаційної політики, встановити взаємозв’язки 
між управлінською комунікацією та реалізацією 
маркетингових стратегій, а також запропонувати 
структуровану модель комунікаційної взаємодії 
в  межах корпоративного управління.

Система маркетингових комунікацій репре-
зентує собою інтерактивний механізм взаємодії 
між підприємством і його цільовими сегментами, 
у рамках якого здійснюється не лише передача 
стратегічно важливих меседжів, а й збір зворотної 
інформації, необхідної для адаптації комунікацій-
них підходів відповідно до реакцій споживачів.

Реалії сучасного ринку унеможливлюють орі-
єнтацію підприємства на універсальне охоплення 
всіх груп споживачів, що зумовлює доцільність 
стратегічного фокусування на пріоритетних сег-
ментах для досягнення максимальної ефективнос-
ті комунікаційної взаємодії та зміцнення конку-
рентних позицій.

Процес управління внутрішньою та зовніш-
ньою комунікацією передбачає інтеграцію чис-
ленних інформаційних потоків, що циркулюють 
у системі взаємодії з партнерами, посередниками, 
кінцевими споживачами й іншими зацікавленими 
сторонами. При цьому кожен учасник ринкової 
екосистеми виконує роль автономного джерела 
або ретранслятора інформації, що сприяє її поши-
ренню через канали персонального спілкування, 
споживчі рекомендації, відгуки та цифрові плат-
форми.

Механізм маркетингової комунікації струк-
туровано за етапами, які охоплюють ге-
нерацію повідомлення підприємством, 

його кодування у формат релевантного носія (ре-
кламний продукт, PR-матеріал тощо), передання 
через відповідні канали та інтерпретацію отриму-
вачем [1].

На кожній стадії комунікаційного циклу ймо-
вірне виникнення перешкод у вигляді зовнішніх 
чинників, здатних спотворити первинний сенс або 
знизити ефективність впливу. Таким чином, побу-
дова ефективної комунікаційної архітектури по-
требує системного підходу, що передбачає інтегра-
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цію традиційних і цифрових інструментів із ураху-
ванням особливостей цільової аудиторії.

Основними орієнтирами комунікаційної 
політики є забезпечення довгострокової 
ринкової присутності товару або бренду, 

закріплення у свідомості споживачів, а також до-
сягнення фінансово-економічних результатів у ко-
ротко- та середньостроковій перспективі. Комп-
лексне управління цими процесами створює плат-
форму для підвищення впізнаваності бренду та 
формування стійких стратегічних переваг [2].

Маркетингові комунікації як інструмент стра-
тегічного управління взаємодією зі споживчими 
сегментами можуть бути поділені на дві ключові 
категорії залежно від спрямованості їх впливу.

Перший тип охоплює комунікаційні захо-
ди, що служать платформою для конструювання, 
вдосконалення та адаптації товарного асорти-
менту відповідно до кон’юнктурних змін ринку. 
Цей напрям має на меті гармонізацію зусиль усіх 
суб’єктів маркетингового середовища задля ство-
рення продукції, що відповідає реальним запитам 
споживачів.

Другий тип комунікацій орієнтований на ета-
пи просування продукції протягом її життєвого 
циклу. Основний акцент робиться на активізації 
попиту через формування обізнаності споживачів, 
підвищення лояльності та стимулювання купівель-
ної активності ‒ як первинної, так і повторної.

Реалізація зазначених цілей вимагає залучен-
ня широкого спектра інструментів комунікацій-
ного впливу, серед яких провідну роль відіграють 
процеси інформування, створення переконливих 
іміджевих концепцій, мотиваційний вплив і за-
лучення споживачів до інтерактивної взаємодії 
з брендом. Ефективність ринкового просування 
забезпечується за рахунок поєднання таких ін-
струментів, як реклама, стимулювання збуту, пря-
ма комунікація з клієнтом, стратегічне управління 
репутаційними ризиками (PR) та розвиток брен-
дингових стратегій.

У більшості випадків доцільним є викорис-
тання комбінованого підходу, що дозволяє досяга-
ти мультиплікативного ефекту завдяки взаємодії 
окремих каналів комунікації. Проте в умовах вузь-
коспеціалізованих ринків можливе застосування 
моноканальних стратегій з урахуванням цільових 
особливостей аудиторії [3].

При побудові комунікаційного повідомлення 
доцільно враховувати низку факторів, що безпосе-
редньо впливають на його ефективність: змістовне 
наповнення (необхідно виокремити ключові ідеї та 
аргументи, що спонукають цільову аудиторію до 
реакції або взаємодії), архітектоніка повідомлення 

(послідовність викладення та логічна структура 
комунікації формують основу для її адекватного 
сприйняття); формат трансляції (візуальні, тексто-
ві й аудіовізуальні складові звернення мають бути 
інтегровані таким чином, щоб підсилювати емо-
ційний вплив і підкреслювати унікальність пропо-
зиції). 

Комунікаційна політика підприємства являє 
собою стратегічно вивірений процес формуван-
ня та трансляції релевантного інформаційного 
контенту до зовнішнього ринкового середовища. 
У межах комплексу маркетингових комунікацій 
(КМК) виділяють чотири основні інструменти 
впливу: рекламну діяльність, заходи зі стимулю-
вання збуту, прямий маркетинг і засоби зв’язків 
з громадськістю (PR). Водночас концепт «комуні-
кації» охоплює значно ширший спектр взаємодій, 
ніж сукупність зазначених інструментів, акценту-
ючи увагу на якості діалогу між організацією та її 
цільовими аудиторіями [4].

Формування стійкої конкурентної позиції 
підприємства значною мірою залежить від рівня 
взаєморозуміння із клієнтами, що, своєю чергою, 
визначається системністю підходів до побудови 
ефективної комунікаційної взаємодії. У цьому кон-
тексті слушною є думка Пітера Друкера, який ви-
значав маркетинг та інновації як фундаментальні 
функції бізнесу, здатні генерувати додану вартість, 
у той час як інші процеси здебільшого репрезенту-
ють витратну частину.

Ефективна реалізація комунікаційної політи-
ки передбачає чітке структурування цілей, етапів їх 
досягнення, вибір каналів поширення інформації 
відповідно до характеристик цільових аудиторій, 
а  також організацію зворотного зв’язку.

Впровадження результативної комунікаційної 
стратегії потребує наявності спеціалізовано-
го підрозділу, до складу якого повинні вхо-

дити аналітики, фахівці з публічних комунікацій та 
експерти у сфері соціологічного аналізу [5]. Такий 
підхід дозволяє підприємству: оперативно іден-
тифікувати та вирішувати комунікаційні виклики; 
підвищити контрольованість інформаційних пото-
ків; коректно формулювати цілі комунікації з ура-
хуванням профілю цільової аудиторії; забезпечити 
ефективну систему зворотного зв’язку, що поси-
лює загальну результативність комунікаційного 
впливу.

Комунікаційна політика підприємства форму-
ється в межах загальної стратегії маркетингового 
розвитку, що визначається управлінською верхів-
кою організації та ґрунтується на низці принци-
пових положень. Зокрема, йдеться про визнання 
ключової ролі комунікаційної складової в реаліза-
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ції комплексного маркетингового підходу; фокус 
на формуванні довготривалих партнерських відно-
син зі споживачами, а також на системній побудові 
внутрішніх і зовнішніх інформаційних зв’язків.

Під внутрішньо-організаційною комунікаці-
єю мається на увазі налагодження коорди-
нації між усіма функціональними ланками 

бізнес-процесів, тоді як зовнішня комунікація по-
кликана забезпечити підприємство ефективними 
інструментами взаємодії з ринковим середовищем, 
які сприяють досягненню стратегічних маркетин-
гових цілей. 

Інформаційне забезпечення є необхідною 
умовою в процесі стратегічного планування, реа-
лізації управлінських ініціатив і здійсненні моні-
торингу ефективності маркетингової діяльності. 
Якісно організований інформаційний простір до-
зволяє підприємству: знижувати рівень фінансо-
вої невизначеності; підвищувати рівень конкурен-
тоспроможності; здійснювати системний аналіз 
змін у маркетинговому середовищі; забезпечувати 
координацію управлінських дій у межах стратегіч-
ного курсу; оцінювати результативність реалізова-
них рішень; приймати обґрунтовані управлінські 
рішення на основі достовірних аналітичних да-
них  [6].

Сучасна концепція маркетингових комуні-
кацій охоплює інтегрований підхід до взаємодії 
підприємства як із внутрішнім середовищем, так 
і з зовнішніми стейкхолдерами. Її впровадження 
сприяє підвищенню якості комунікаційних зв’язків 
із клієнтами, удосконаленню управлінських проце-

сів та формуванню ціннісно орієнтованої взаємо-
дії  [7].

Одним із ключових інструментів реалізації 
цих підходів є CRM-технології (Customer Rela-
tionship Management), які виходять за межі просто-
го програмного забезпечення та трансформують-
ся в повноцінну модель управлінської діяльності, 
спрямовану на формування тривалих взаємин із 
клієнтами.

У закордонній практиці CRM часто асоцію-
ється з формуванням споживчої лояльності – ста-
більного емоційно-ціннісного зв’язку між клієнтом 
і брендом. Така лояльність виникає внаслідок задо-
волення потреб споживача шляхом забезпечення 
якісних сервісних параметрів, серед яких особливу 
роль можуть відігравати швидкість обслуговуван-
ня, персоналізація пропозицій або комплексна ви-
гідність умов взаємодії.

Центральною задачею ефективного управ-
ління клієнтською лояльністю є досягнення стра-
тегічного балансу між очікуваннями споживача та 
комерційними інтересами підприємства, що за-
безпечує довготривалу конкурентоспроможність 
і підвищує рівень ринкової стабільності організа-
ції (рис. 1).

Використання CRM-систем у підприємниць-
кій діяльності є не просто технологічним 
інструментом, а комплексною бізнес-пара-

дигмою, яка здійснює глибокий вплив на організа-
ційну структуру компанії, включно з можливими 
кадровими трансформаціями. CRM-системи за-
безпечують ефективне управління взаємовідно-

Етап 1. Збирання зведених статистичних даних

Етап 2. Аналіз ринкових можливостей підприємства 
та вподобань клієнтів

Етап 3. Розробка індивідуальних повідомлень для кожного 
клієнта
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Етап 4. Комунікація різними каналами звязку

Етап 5. Аналіз зворотного зв’язку, внесення змін 
до комунікаційної стратегії
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Рис. 1. послідовність реалізації інформаційних процедур у системі управління  
взаємовідносинами з клієнтами (CRM)

Джерело: побудовано авторами за [8; 9; 13].
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синами з клієнтами на всіх етапах їхнього обслу-
говування  – від підписання контрактів і обробки 
замовлень до виставлення рахунків, виконання 
робіт й  аналізу взаємодій. Ключовою метою таких 
систем є інтеграція всіх операційних процесів з на-
данням клієнту інформації у стандартизованому 
форматі.

Для керівників підприємств та маркетоло-
гів основне завдання полягає в ретельному 
аналізі бізнес-потреб і прогнозуванні фі-

нансових результатів, що дозволяє приймати опти-
мальні управлінські рішення. У контексті управлін-
ня збутом продукції та продажами CRM-системи 
відіграють критичну роль на кількох стратегічно 
важливих етапах, серед яких: формування єдиної 
бази даних клієнтів та зведення інформації про ри-
нок; розробка та впровадження стандартизованих 
процедур для менеджерського персоналу підпри-

ємства; моніторинг процесу взаємодії з клієнтами 
та оцінка наданих послуг; оцінка результатів робо-
ти маркетингового відділу підприємства; забезпе-
чення безпеки інформації про клієнтів; спільна ко-
ординація діяльності різних підрозділів компанії 
з  обслуговуванням клієнтів [10].

Завдяки сучасним можливостям CRM-систем 
вони активно застосовуються не лише великими 
корпораціями, а й підприємствами середнього та 
малого бізнесу, для яких належне обслуговуван-
ня клієнтів є критичним аспектом у формуванні 
стратегії розвитку компанії. Сучасні організації 
забезпечені багатоканальними засобами зв’язку, 
такими як кілька ліній телефонії, вебсайти, елек-
тронна пошта та факсимільний зв’язок. Сучасні 
CRM-системи безперешкодно інтегруються з цими 
комунікаційними платформами, що значно підви-
щує ефективність функціонування маркетингових 
відділів (рис. 2).

SMS

E-mail

Соціальні мережі 
(Facebook,  Instagram)

CRM-системи

Замовлення телефоном

Форми зворотного 
звязку

Замовлення через 
месенджери (Telegram, 
Viber, WhatsApp тощо)

Рис. 2. Інтеграція CRM-систем із багатоканальними комунікаційними платформами  
в сучасних організаціях

Джерело: побудовано автором [12].

При використанні CRM-систем важливою 
складовою є забезпечення захисту інформації. На-
приклад, у разі, коли клієнт звертається до вебсай-
ту компанії для замовлення послуги та бажає від-
слідковувати статус свого замовлення чи шляхи 
доставки, така інформація має бути захищена че-
рез використання електронного ключа з унікаль-
ним кодом [11].

Це дозволяє клієнту ідентифікувати свою 
особу під час наступних звернень, здійсню-
ючи закриту сесію взаємодії між клієнтом і 

вебресурсом компанії. Така система виключає ри-
зики несанкціонованого доступу до інформації, що 
є критично важливою для компанії, оскільки вона 
містить комерційні дані, такі як: пакети докумен-
тів; статус клієнта; цінова інформація; деталі зниж-
кових програм; інші комерційні умови.

Забезпечення конфіденційності цієї інфор-
мації гарантує клієнту, що його персональні дані 
будуть збережені в безпеці, що сприяє підтримці 
довіри.

Загалом, концепція CRM-систем є надзвичай-
но актуальною для компаній, незалежно від їхньо-
го розміру, оскільки вона ґрунтується на інтегра-
ції передових технологій у галузях менеджменту, 
маркетингу та інформаційних технологій. Впрова-
дження цієї системи дозволяє компанії накопичу-
вати повний спектр даних про клієнтів, починаючи 
з етапу зацікавленості та залучення, продовжуючи 
утримання клієнтів і завершуючи формуванням їх 
лояльності. CRM-система сприяє створенню вза-
ємовигідних відносин, що підтримують страте-
гічний клієнтоорієнтований підхід і забезпечують 
довгострокову стабільність бізнесу як для великих, 
так і для малих компаній.

ВИСНОВКИ

У ході дослідження обґрунтовано необхідність 
інтеграції управлінських комунікацій у систему 
стратегічного маркетингу як ключової передумови 
ефективного функціонування сучасного підпри-
ємства в умовах конкурентного ринку. Визначено, 
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що управлінські комунікації, будучи стратегічним 
ресурсом, сприяють формуванню цілісного інфор-
маційного простору підприємства та забезпечують 
синергію в досягненні маркетингових цілей. За-
пропоновані концептуальні засади та механізми 
реалізації інтегрованих комунікацій дозволяють 
посилити взаємодію з цільовими аудиторіями, під-
вищити адаптивність до зовнішніх змін і забезпе-
чити стабільну присутність на ринку. 

Подальші наукові розвідки мають бути зосе-
реджені на розробці галузеспецифічних моделей 
комунікаційної інтеграції, з урахуванням цифрові-
зації та трансформацій управлінських процесів.   
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