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РОЗВИТОК КОМУНІКАЦІЙНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО 
УПРАВЛІННЯ ЕФЕКТИВНІСТЮ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

В умовах високої конкуренції та динамічних змін ринкового середовища, комунікаційне забезпечення має ключо-
ве значення для маркетингового позиціонування та адаптації підприємства. Враховуючи технологічні інновації та 
потреби стейкхолдерів, ефективна комунікація стає вирішальною для досягнення стратегічних цілей і забезпечення 
конкурентних переваг. Метою статті постав розвиток теоретико-методичних засад забезпечення взаємного допо-
внення предметних областей управління ефективністю діяльності підприємства та формування його маркетингово-
комунікаційної політики, а також розробка методичного підходу щодо розгортання контуру рефлексивного управління 
комунікаційним забезпеченням ефективної діяльності підприємства. Основу реалізації поставленої мети становить 
гіпотеза щодо можливості зростання ефективності діяльності підприємства на основі раціоналізації маркетинго-
во-комунікаційної політики підприємства. Для доведення базової гіпотези розроблено предметну область розвитку 
маркетингово-комунікаційного забезпечення управління ефективністю діяльності підприємства та сформовано су-
купність уточнюючих гіпотез. Систематизовано основні види ефективності діяльності підприємства, висвітлено 
їх особливості через відображення ключових індикаторів за зв’язку з маркетинговими комунікаціями. Запропоновано 
структуру системи управління ефективністю діяльності підприємства в рамках якої виокремлено комунікаційне за-
безпечення. 

Ключові слова: маркетинг, маркетингове управління, ефективність діяльності, управління ефективністю, кому-
нікаційне забезпечення.

ENHANCING ENTERPRISE EFFICIENCY THROUGH COMMUNICATION 
STRATEGIES IN MARKETING MANAGEMENT

In the context of intense competition and dynamic market shifts, communication infrastructure is pivotal for marketing 
positioning and enterprise adaptation. Considering technological innovations and stakeholder needs, effective communication 
becomes crucial for achieving strategic objectives and securing competitive advantages. The article aims to develop the theo-
retical and methodological foundations for ensuring mutual complementarity of the subject areas of enterprise performance 
management and formation of its marketing and communication policy and also to develop a methodological approach to de-
ploying the contour of reflexive control of enterprise performance communication support. The foundation for achieving the set 
objective is the hypothesis regarding the potential enhancement of enterprise performance based on rationalizing its marketing-
communication strategy. To substantiate the core hypothesis, a domain for developing marketing-communication infrastructure 
for managing an enterprise's performance has been delineated, and a set of refining assumptions has been formulated. The 
methodological foundation for substantiating this hypothesis is based on the monographic and deductive reasoning methods. 
The primary types of enterprise efficiency have been systematized, highlighting their characteristics through crucial indicators 
concerning marketing communications. A structure for enterprise performance management has been proposed, within which 
communication support is distinctly outlined. The management system is described as a tuple that encompasses the subject 
and object of marketing management, a set of goals and performance indicators, a list of management tools, and a description 
of their implementation support. The directions for implementing a company's marketing communication strategy have been 
identified, and the tools for each order have been systematically categorized. Each of these directions is considered an element 
in ensuring an effective management system. Communication policy implementation tools have been categorized in the context 
of various types of enterprise performance and business processes.

Keywords: marketing, marketing management, performance, performance management, communication support.
JEL classification: M31, M15, L15, M21, D83

Постановка проблеми. Оскільки сучасним умовам 
господарювання властиві високий рівень конкуренції 
та динамічність зміни параметрів оточення, підприєм-
ствам потрібно мати здатність швидко адаптуватися до 

змін та мати достатній адаптаційний потенціал, який в 
першу чергу формується за рахунок ведення ефектив-
ної діяльності. Параметри можливих змін та напрямки 
реалізації потенціалу визначаються в свою чергу за 
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рахунок маркетингового позиціювання та усвідом-
ленням інтересів стейкхолдерів. Усвідомлення таких 
інтересів, а певною мірою й рефлексивний вплив на 
параметри таких інтересів, базується на формуванні та 
розвитку відповідного комунікаційного забезпечення, 
яке в цьому контексті утворює базис розгортання кон-
турів маркетингового управління ефективністю діяль-
ності підприємства. Водночас комунікаційне забезпе-
чення зазнає впливу з боку технологічних новацій та 
проявів четвертої промислової революції. У якості при-
кладів тут можна звернути увагу на інтеграцію різного 
роду комунікаційних каналів (доступ до інтересів спо-
живача, донесення ціннісної пропозиції реалізується 
цілим комплексом інструментів взаємодій та впливів, 
у тому числі рефлексивних), персоналізацію комуніка-
ції на основі насичення маркетинговою інформацією 
(новітні технології утворюють здатність збору, консо-
лідації та аналізу безпрецедентного обсягу інформації 
щодо всіх аспектів діяльності підприємства, викорис-
тання якого забезпечує персоналізацію маркетинго-
вих комунікацій, що в решті решт позитивно впливає 
на результати діяльності підприємства), розширення 
напрямів взаємодії зі стейхколдерами (хоча маркетин-
гове управління в першу чергу орієнтується на задо-
волення потреб цільової аудиторії, ефективне комуні-
каційне забезпечення дозволяє утворити взаємовигідні 
відносини з партнерами, інвесторами, постачальни-
ками тощо), зміну ролі маркетингу (комунікаційні 
стратегії перетворюються з простого інструментом 
просування товарів та послуг у ключовий фактор забез-
печення ефективності діяльності підприємства) тощо. 
Враховуючи подібні зміни можна наголосити на зрос-
тання ролі комунікації як у розробці стратегії підпри-
ємства, так і у забезпеченні її ефективної реалізації, що 
передбачає перш за все досягнення короткострокових 
маркетингових цілей при забезпеченні довгостроко-
вої стійкості конкурентного позиціонування на ринку. 
Відповідно вивчення і розробка нових підходів до роз-
витку комунікаційного забезпечення маркетингового 
управління, безумовно, є актуальним і важливим для 
підвищення конкурентоспроможності підприємств у 
сучасних умовах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вирі-
шення описаної проблеми лежить в площині перетину 
декількох предметних областей економіки, а саме: 
маркетингового управління підприємством (в частині 
створення контурів управління та інструментів реалі-
зації керівних впливів в рамках таких контурів), кон-
цепції ефективності діяльності підприємства (в частині 
встановлення обмежень та орієнтирів для застосування 
маркетингових та інших інструментів, оскільки вибір 
інструментарію не повинен базуватися лише на еко-
номічній ефективності), маркетингових комунікацій  
(в частині дослідження інтересів стейкхолдерів, задо-
волення яких забезпечує високу результативність 
діяльності підприємства) та рефлексивного управління 
(в частині впливу на інтенції стейхолдерів, які відпові-
дають різним складовим концепту ефективність).

Цілком зрозуміло, що кожна з означених пред-
метних областей отримала достатнє представлення в 
сучасній науковій літературі. Так, структуру системи 
або механізму управління підприємством в цілому та 
маркетингового управління зокрема розглядало доволі 
багато учених-економістів розглядали такі учені як 

Т. Лепейко [8] (застосувала кортежне представлення 
системи маркетингового управління підприємством), 
Л. Балабанова [1] (подала маркетинг як елемент інфор-
маційно-функціональної системи підтримки при-
йняття рішень) та Р. Лепи [7] (формалізував структуру 
механізму управління маркетинговою діяльністю під-
приємства з виокремленням інструментального забез-
печення такого механізму). Ці розробки базуються на 
широкому пласті класичних робіт з маркетингу, напи-
саних Ф. Котлером [14] та його послідовниками. Серед 
пласту подібних розробок можна виокремити роботи, 
присвячені безпосередньо маркетинговим комуніка-
ціям. Показовим прикладом тут є роботи Н. Карпенко 
[5] (розкрив стратегічну складову маркетингових кому-
нікацій підприємств споживчої кооперації), К. Филл 
[12] (заклав підґрунтя для впровадження в практику 
діяльності та розвитку маркетингових комунікацій 
економічних суб’єктів), М. Окландер [9] (описав спе-
цифічні для цифрової економіки моделі маркетингових 
комунікацій), І. Башинської [2] (описала особливості 
формування інтегрованих маркетингових комунікацій), 
А. Гусєв [4] (окреслив критерії раціонального вибору 
інформаційно-комунікаційних технологій) та роботи 
широкого кола інших учених-економістів з маркетингу. 

Відразу зазначимо, що такі роботи не передбачають 
реалізації впливів на інтенції стейхолдерів, а відпо-
відно мають потенціал розвитку через залучення мето-
дів рефлексивного менеджменту (в рамках наданого 
В. Лефевром [15] розуміння такого менеджменту як 
«коригування підстав для прийняття рішень»). Окрім 
того маркетингові комунікації перелічені автори як 
правило не розглядають окремим самостійний елемент 
концепції управління ефективністю. При цьому хоча 
автори розглядають зв’язок комунікацій з результатив-
ністю та ефективністю діяльності (прикладом є роботи 
Т. Гірченко [3] щодо розвитку комунікаційного забез-
печення ефективної діяльності банків та С. Касьян 
[6] щодо створення ощадливого виробництва через 
розвиток його комунікаційної складової), маркетин-
гові комунікації не трактуються безпосередньо як 
засіб зростання ефективності діяльності підприєм-
ства. Концепція ж управління ефективністю (від англ. 
«performance management»), в дослідженнях Х. Агнуса 
[11] (визначив розуміння та описав структуру контурів 
управління ефективністю діяльності підприємства), 
Р. Адлера [10] (довів міждисциплінарність концеп-
ції управління ефективністю) та М. Хельмолда [13]  
(розглянув вплив ефективності діяльності на додер-
жання стану тривалої конкурентоспроможності) пред-
ставляється як систематичний процес реалізації місії 
та досягнення цілей через поліпшення ефективності 
діяльності та продуктивності робітників.

Хоча концепція управління ефективністю є достат-
ньо поширеною та досить повно описаною ученими-
економістами, сучасні умови господарювання вимага-
ють її подальшого розвитку через врахування впливів 
зміни технологій (інструменти штучного інтелекту та 
машинного навчання здатні підвищити ефективність 
бізнес-процесів), культурних розбіжностей (управ-
лінські процеси потребують диференціації в глобалі-
зованому світі), психологічних аспектів взаємодії зі 
стейхколдерами (необхідно врахувати та реалізову-
вати впливи на сприйняття процесів управління ефек-
тивність), вимог соціально-відповідального ведення 
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бізнесу (соціальна відповідальність може негативно 
впливати на економічну ефективність, покращив при 
цьому конкурентне позиціонування), розподілених та 
дистанційних моделей роботи (ефективність забез-
печується взаємодією широкого кола децентралізова-
них стейкхолдерів, що потребує розвитку комуніка-
ційної складової внутрішнього маркетингу), ступеню 
інтегрованості з іншими системами управління (дієве 
управління ефективність можливо у разі взаємодії з 
системами на кшталт менеджмент знань та управління 
талантами) тощо. Можна побачити, що описані пере-
думови розвитку концепції управління ефективністю 
значною мірою перетинаються з предметною сферою 
маркетингових комунікацій та потребують відповід-
ного узгодженого розвитку. 

Метою статті постав розвиток теоретико-методич-
них засад забезпечення взаємного доповнення пред-
метних областей управління ефективністю діяльності 
підприємства та формування його маркетингово-кому-
нікаційної політики, а також розробка методичного 
підходу щодо розгортання контуру рефлексивного 
управління комунікаційним забезпеченням ефективної 
діяльності підприємства. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Основу реалізації поставленої мети дослідження ста-
новить базова гіпотеза (Г0) щодо можливості зрос-
тання ефективності діяльності підприємства на 
основі раціоналізації маркетингової комунікаційної 
політики та стратегій комунікації. Методологічним 
базисом доведення даної гіпотези є монографічний 
та розумово-логічний методи, які передбачають вису-
вання уточнюючих та додаткових гіпотез (задаються  
множиною {Гi}). Сукупність даних гіпотез в рамках 
поданого на рис. 1 їх взаємозв’язку формують пред-
метну область розвитку комунікаційного забезпечення 
управління ефективністю діяльності підприємства. 

Далі, орієнтуючись на поданий на рис. 1 зв’язок гіпо-
тез дослідження деталізуємо кожну з них та визна-
чимо напрями розвитку комунікаційного забезпечення 
управління ефективністю діяльності підприємства.

У даному випадку мова ведеться про систему мар-
кетингового управління ефективністю діяльності під-
приємства (СМУЕФ), в рамках якої виокремлюється 
комунікаційне забезпечення. У даному випадку, орі-
єнтуючись на пропозицію Т. Лепейко з співавторами 
[8, с. 137–142], визначимо структуру СМУЕФ у вигляді 
кортежу, в рамках якого доречно виділити суб’єкт (СУ) 
та об’єкт (ОУ) маркетингового управління, сукупність 
цілей (ЦУ) та індикаторів їх досягнення (КРІ), мето-
дів та інструментів реалізації керівних впливів (ІН) та 
забезпечення роботи СМУЕФ (ЗБ), у тому числі кому-
нікаційне. В результаті отримуємо:

СМУЕФ = <СУ, ОУ, ЦУ, КРІ, ІН, ЗБ >         (1) 
Можна побачити, що кожен елемент кортежу (1) 

корелює з означеними на рис. 1 гіпотезами дослідження 
та елементами його предметної області (при цьому 
застосовуються різні рівні абстракції щодо розкриття 
змісту базової гіпотези). Першочерговим завданням 
щодо змістовного наповнення заданих у кортежі (1) 
множин є визначення об’єкту управління, тобто еко-
номічної сутності, яка буде сприймати управлінські 
впливи. У якості обмеження подальшого викладення 
матеріалу авторами приймається процесний підхід до 
побудови менеджменту (обґрунтування такого рішення 
виходить за межі мети статті), а відповідно й об’єктом 
управління постають основні та допоміжні бізнес-про-
цеси. При цьому в рамках кожного з виділених бізнес-
процесів виділятимуться описані у табл. 1 види ефек-
тивності. Як можна побачити з табл. 1, кожен з видів 
ефективності визначає особливості формування цілей 
підприємства та встановлює перелік контрольних інди-
каторів, досягнення яких буде забезпечувати СМУЕФ.

Рис. 1. Предметна область розвитку комунікаційного забезпечення 
управління ефективністю діяльності підприємства

Джерело: авторська розробка
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Наведена у табл. 1 структуризація видів ефектив-
ності визначає вимоги до маркетингових комунікацій 
підприємства. Такі комунікації забезпечуватимуть 
як узгодженість бізнес-процесів (в рамках залучення 
принципів маркетингу до розгортання архітектури 
бізнес-процесів), так і затребуваність виходів бізнес-
процесів їх користувачами (стейкхолдерами). У такому 
випадку комунікаційне забезпечення (складова означе-
ного у кортежі (1) елементу ЗБ) можна згрупувати за 
означеними у табл. 2 напрямами реалізації маркетин-
гової комунікаційної політики підприємства та інстру-
ментальне наповнення кожного напряму.

Орієнтуючись на табл. 1 та табл. 2 наголосимо на 
необхідність розрізняти ефективність маркетингової 

діяльності та маркетингове забезпечення ефективної 
діяльності підприємства. Хоча зрозуміло, що марке-
тингова ефективність в остаточному підсумку впли-
ває на ефективність діяльності підприємства в цілому. 
Тобто маркетинг створює умови ефективного функціо-
нування організації, а ефективність маркетингу визна-
чає успішність окремих заходів з маркетингу, які базу-
ються на описаних у табл. 2 інструментах. 

Висновки. В статті доведено, що дієва маркетин-
гова комунікаційна політики стає базисом досягнення 
стратегічних цілей і забезпечення високої ефектив-
ності діяльності підприємства. Досягнення базової 
гіпотези щодо зв’язку розвитку маркетингових кому-
нікацій з зростанням ефективності діяльності під-

Таблиця 1
Види ефективності діяльності підприємства та обґрунтування їх зв’язку  

з його маркетинговою комунікаційною політикою 
Різновид 

ефективності 
діяльності (ОУ) 
підприємства

Характеристика виду 
ефективності в контексті 

маркетинг-менеджменту (ЦУ)

Індикатори (КРІ) 
ефективності, які слід 
врахувати в розробці 
стратегії комунікації 

Зв'язок різновиду ефективності 
з маркетинговими 

комунікаціями

Економічна 
ефективність

Вимірювання фінансового успіху 
та рентабельності підприємства

ROI, EBITDA, чистий 
прибуток, маржа прибутку

Якість та досягнення 
маркетингових кампаній 
впливають на прибутковість

Оперативна 
ефективність

Оцінка якості внутрішніх процесів 
та їх впливу на результати

Швидкість виконання 
замовлення, ступінь 
використання ресурсів

Ефективні комунікації можуть 
покращити внутрішні процеси

Соціальна 
ефективність

Вплив підприємства на соціальне 
оточення, врахування інтересів 
співробітників та споживачів

Індекс задоволеності 
співробітників, соціальна 
відповідальність

Маркетингові комунікації допо-
магають формувати позитивний 
імідж підприємства в соціумі

Інноваційна 
ефективність

Здатність підприємства генерувати 
та впроваджувати нові ідеї 
та рішення

Кількість нових продуктів, 
ROI інноваційних проектів

Маркетингові комуні-кації 
підкреслюють інноваційні 
аспекти продуктів чи послуг

Екологічна 
ефективність

Відповідність підприємства 
екологічним стандартам 
та його вплив на довкілля

Викиди CO2, ступінь 
рециклінгу, еко-сертифікація

Маркетингові комунікації 
можуть акцентувати екологічну 
відповідальність підприємства

Джерело: авторська розробка

Таблиця 2
Зв'язок маркетингових інструментів з напрямами реалізації комунікаційної політики 

та видами ефективності діяльності підприємства
Напрям маркетингової 

комунікаційної політики 
підприємства

Інструменти реалізації напряму 
комунікаційної політики 

підприємства

Вплив на ефективність діяльності підприємства 
та особливості функціонування СМУЕФ (ЗБ)

Рекламна діяльність Телереклама, радіореклама, 
друкована реклама, онлайн-реклама

Підвищення обізнаності бренду, зростання продажів 
(економічна ефективність)

Продажі й стимулювання 
продажів

Знижки, акції, бонуси, рефлексивне 
формування сприйняття цінності

Збільшення обсягів продажу, залучення нових клієнтів 
(операційна ефективність)

Відносини з 
громадськістю

Прес-релізи, конференції, декларація 
соціальної відповідальності

Формування позитивного іміджу підприємства, 
зміцнення довіри споживачів (соціальна ефективність)

Прямий маркетинг E-mail маркетинг, SMS-маркетинг, 
телемаркетинг

Підвищення лояльності клієнтів, персоналізоване 
звернення до споживача (соціальна ефективність)

Інтернет-маркетинг SEO, PPC, контент-маркетинг Залучення онлайн-аудиторії, оптимізація веб-
присутності

Спонсорство 
та меценатство

Підтримка культурних заходів, 
спортивних команд

Підвищення популярності бренду, асоціація 
з позитивними цінностями (інноваційна ефективність)

Event-маркетинг Організація виставок, презентацій, 
мастер-класів

Прямий контакт зі споживачем, створення позитивного 
досвіду (операційна ефективність)

Мобільний маркетинг Мобільні додатки, QR-коди, 
геомаркетинг

Збільшення взаємодії з мобільною аудиторією, 
інтеграція в повсякденне життя (інноваційна 
ефективність)

Джерело: авторська розробка
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приємства доведено через розробку схеми перетину 
предметних областей формування маркетингових 
комунікацій та організації управління ефективністю 
діяльності підприємства. Така структуризація пред-
метних областей дозволила систематизувати види 
ефективності, висвітлити їх зв’язок з системою індика-

торів та зі складовими комунікаційної політики. Разом 
з тим, доведеність авторських гіпотез засновувалась 
на логіко-розумовому обґрунтуванні, а отже потребує 
емпіричного підтвердження, яке й становитиме пер-
спективи подальших розробок разом з залученням 
принципів рефлексивного менеджменту.
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