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Анотація. Мета статті полягає у визначенні основних аспектів управління маркетинго-
вими комунікаціями підприємств на сучасному етапі розвитку економіки. Статтю присвяче-
но дослідженню та обґрунтуванню доцільності обов’язкових складових елементів управління 
маркетинговими комунікаціями. Методика дослідження. Вирішення поставлених у статті 
завдань здійснено за допомогою таких загальнонаукових і спеціальних методів дослідження: 
аналізу та синтезу, систематизації та узагальнення, діалектичного підходу. Результати. 
Розроблено основні принципи управління маркетинговими комунікаціями, сформовано цілі 
управління ними, зазначено функції, що покладаються на механізм управління маркетингови-
ми комунікаціями. Практична значущість результатів дослідження. У статті обґрунто-
вано, що комунікації є як самостійним управлінським елементом, так і складовою маркетин-
гової діяльності підприємства. З цих позицій висвітлено переваги, яких підприємство може 
набути за рахунок активного застосування маркетингових комунікацій на стратегічному, 
тактичному та оперативному рівнях.
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Постановка проблеми в загальному ви-
гляді та зв’язок із найважливішими науко-
вими чи практичними завданнями. На су-
часному етапі розвитку української економіки, 
коли відбувається перехід до нових відносин із 
громадськістю, вітчизняні підприємства пови-
нні концентрувати увагу на: удосконаленні ко-
мунікаційної діяльності; підвищенні відкритос-
ті перед суспільством виробничо-торговельних 
процесів, технологій, економічних показників 
функціонування; залученні груп громадськості 
у процес корегування діяльності підприємства 
з метою його адаптації до мінливої ринкової 
ситуації. Зважаючи на це, підприємства всіх 
галузей зможуть забезпечити перспективність, 
стабільність свого існування на основі викорис-
тання комплексної системи управління марке-
тинговими комунікаціями [5].

Існує ряд причин, які зумовлюють необхід-
ність управління маркетинговими комунікаці-
ями. По-перше, значне посилення боротьби за 
ринкову частку між підприємствами, спожи-

вачі яких мають ідентичні потреби. По-друге, 
категорія «масова споживча аудиторія» вже 
давно залишилася в минулому. Натомість іс-
нують певні кола громадськості, що ступенем 
прихильності до діяльності підприємств ви-
значають загальне відношення суспільства до 
них. По-третє, уміння спілкуватися з цільовою 
аудиторією, установлювати з нею двосторон-
ній інформаційний зв’язок є проявом підпри-
ємства, що прогресивно розвивається.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблемам маркетингових комунікаційних 
процесів та управління ними присвячено ба-
гато праць закордонних і вітчизняних уче-
них: Г. Армстронга, Ф. Котлера, І. Кузнєцової, 
Є. Ромата, П. Сміт та ін.

Формування цілей статті (постановка за-
вдання). Незважаючи на велику кількість пу-
блікацій, і досі недостатньо розкрито питання 
комплексного підходу щодо управління мар-
кетинговими комунікаціями за умови застосу-
вання різних елементів системи комунікацій.

Н. І. Яловега, В. В. Стеценко
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Виклад основного матеріалу досліджен-
ня з повним обґрунтуванням отриманих 
наукових результатів. Основна мета управ-
ління комунікаційною діяльністю підприєм-
ства випливає із сутності зазначеного понят-
тя і полягає в забезпеченні цілеспрямованого 
оперативного регулювання діяльності за на-
прямками управління основними та синте-
тичними комунікаційними інструментами 
для забезпечення відповідності фактичного 
стану підприємства заданим параметрам. У 
процесі розробки механізму управління сис-
темою комунікацій підприємства зазначена 
мета деталізується в цілях і конкретизується 
відповідно до стратегії його розвитку. 

Аналізуючи наукові погляди на управління 
маркетинговими комунікаціями [1, 2, 5], стає 
очевидним, що принципи, на які має поклада-
тися цей процес, слід розглядати так:
−	 комплексний характер формування управ-

лінських рішень. Усі управлінські рішен-
ня з різних аспектів функціонування під-
приємства взаємопов’язані та здійснюють 
прямий чи опосередкований вплив на 
ефективність його господарської діяль-
ності. Тому управління маркетинговими 
комунікаціями повинно розглядатися як 
комплексна система дій, що складається 
з розробки взаємоузгоджених управлін-
ських рішень, кожне з яких робить свій 
внесок у кінцеву результативність госпо-
дарської діяльності підприємства;

−	 інтегрованість методів управління мар-
кетинговими комунікаціями. Управління 
маркетинговими комунікаціями як без-
перервний процес повинно інтегрувати в 
собі методи управління, що існують, на 
стратегічному, тактичному та оператив-
ному рівнях;

−	 урахування специфічних умов функціону-
вання конкретного підприємства. Ці від-
мінності повинні враховуватися у процесі 
розробки управлінських рішень за всіма 
аспектами комунікаційної діяльності, з 
метою посилення конкурентоспромож-
ності та ефективності господарської ді-
яльності підприємства;

−	 високий динамізм управління. Навіть най-
більш ефективні управлінські рішення, 
розроблені та реалізовані на конкретному 
підприємстві щодо застосування марке-
тингових комунікацій, не завжди можуть 

бути використані на подальших етапах 
його діяльності. Насамперед, це пов’язано 
з високою динамікою чинників зовніш-
нього середовища, зміною кон’юнктури 
споживчого ринку. Крім того, з часом змі-
нюються і внутрішні умови функціону-
вання підприємства, особливо на етапах 
переходу до наступної стадії його життє-
вого циклу. Тому процес управління мар-
кетинговими комунікаціями має носити 
динамічний характер, з урахуванням змін 
зовнішнього середовища, ресурсного по-
тенціалу, форм організації праці, фінансо-
вого стану та інших параметрів функціо-
нування підприємства;

−	 варіативність підходів щодо розробки 
окремих управлінських рішень. Реалізація 
цього принципу передбачає, що підготов-
ка кожного управлінського рішення щодо 
застосування маркетингових комунікацій 
у діяльності підприємства повинна врахо-
вувати й альтернативні можливості дій. За 
наявності альтернативних проектів управ-
лінських рішень, які спираються на сис-
тему визначених критеріїв, досягнення 
ефективності застосування маркетинго-
вих комунікацій та підвищення конкурен-
тоспроможності підприємства стає більш 
можливим;

−	 орієнтованість на стратегічні цілі розви-
тку підприємства. Важливо розуміти, що 
всі управлінські рішення щодо управлін-
ня маркетинговими комунікаціями пови-
нні підпорядковуватися місії та загальним 
цілям розвитку підприємства, оскільки їх 
розбіжність може призвести до зниження 
ефективності його функціонування в дов-
гостроковому періоді.

З урахуванням зазначених принципів, осно-
вні цілі управління маркетинговими комуніка-
ціями підприємств можна сформулювати так:
−	 створення позитивного іміджу підприєм-

ства;
−	 формування та корегування потреб спо-

живачів;
−	 збільшення чистого прибутку та рента-

бельності підприємства;
−	 формування лояльності контактних ауди-

торій до функціонування підприємства;
−	 стабілізація обсягів продажу в період 

зменшення попиту та загального спаду ді-
лової активності.
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Критеріями правильно сформульованих 
цілей управління маркетинговими комуні-
каціями підприємств можуть виступати: пе-
редбачуваність і вимірюваність отриманих 
результатів; зорієнтованість у часі; реаліс-
тичність, досяжність; несуперечливість, узго-
дженість та взаємопов’язаність із загальною 
стратегією розвитку підприємства.

Механізм управління маркетинговими ко-
мунікаціями повинен виконувати такі функції:
−	 планування комунікаційної діяльності, 

що має за мету встановлення максималь-
но можливої системності комунікаційної 
діяльності підприємства, особливо в меж-
ах його довгострокових стратегічних ці-
лей;

−	 організація комунікаційної діяльності, яка 
спрямована на формування на підприєм-
стві організаційних структурних одиниць, 
на які покладається виконання функцій 
щодо реалізації комунікаційних заходів;

−	 інформаційне забезпечення, що є запору-
кою ефективного виконання всіх функцій, 
які покладаються на маркетингові комуні-
кації за рахунок оперативної організації 
інформаційного забезпечення підприєм-
ства необхідною маркетинговою інформа-
цією;

−	 контроль комунікаційної діяльності, що 
спрямовується на вимірювання й оцінку 
результатів реалізації стратегій, планів і 
програм, визначення корегувальних дій, 
які в сукупності забезпечують досягнення 
комунікаційних цілей підприємства.

Комплексність функціонування та розви-
тку механізму управління маркетинговими 
комунікаціями підприємств означає єдність 
інструментів впливу як у просторі, так і в часі, 
а безперервність забезпечується використан-
ням зворотного зв’язку. Характеристика на-
укового обґрунтування припускає, що форми, 
структури, методи та заходи управління, які 
визначають склад і внутрішню будову ме-
ханізму управління, мають бути логічно об-
ґрунтовані й перевірені на практиці.

На думку ряду авторів, з якою не можна не 
погодитися, зміст управління розкривається в 
його функціях, що виникають у результаті роз-
поділу та спеціалізації праці у сфері управлін-
ня як особливого виду діяльності [4], тобто че-
рез застосування функціонального підходу до 
управління, який сьогодні є як традиційним, 

так і домінуючим над системним, процесним 
і ситуаційним. Функціональний підхід до про-
цесу управління для практичної діяльності під-
приємств є важливим, адже концепція функці-
онального поділу управління ґрунтується на 
положенні, що функції управління об’єктивні 
й постійні відносно їх виконавців, а управлін-
ня є науковим лише тоді, коли дотримується 
принцип спеціалізації функцій управління [1].

Слід зазначити, що функції управління 
представляють собою елементи управлін-
ської діяльності й можуть бути виділені за 
умови, що вони охоплюють відносно відосо-
блені та стабільні види діяльності.

Аналізуючи погляди науковців [3, 4], ви-
окремлюються певні розбіжності в розумінні 
комунікацій як функціональної складової ді-
яльності підприємства. На нашу думку, за-
значене обумовлюється трактуванням даної 
категорії в одному випадку як самостійного 
управлінського елементу, в іншому - як скла-
дової маркетингової діяльності підприємства.

Загальновідомо, що вирішення проблем, 
пов’язаних із забезпеченням ефективного 
існування підприємства в перспективі, зале-
жить, у першу чергу, від ступеня освоєння 
методології і методів формування та реалі-
зації стратегічних підходів як у загальному 
контексті управління, так і за його основними 
функціональними напрямами. Для більшого 
розуміння рішень стратегічного, тактичного 
та оперативного рівнів управління на підпри-
ємствах, пропонуємо адаптовану до зазначе-
них умов схему (рис. 1).

У стратегічному контексті управління 
діяльністю підприємства стосується:
−	 по-перше, адаптації підприємства до 

змінних умов зовнішнього конкурентного 
середовища, ринків та галузей його діяль-
ності (бізнесу) в довгостроковій перспек-
тиві шляхом використання власних пере-
ваг і зовнішніх можливостей та усунення 
зовнішніх загроз і власних недоліків;

−	 по-друге, прийняття продуманих рішень 
і здійснення цілеспрямованих дій щодо 
життєво важливих питань його функціо-
нування й розвитку, пов’язаних із вибо-
ром напрямів бізнесу (так званих страте-
гічних господарських підрозділів – СГП), 
їх конфігурації, типу конкурентної пове-
дінки тощо, на основі комплексних довго-
строкових планів.

Н. І. Яловега, В. В. Стеценко
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Рис. 1. Система стратегічних, тактичних та оперативних рішень
у діяльності підприємств

Стратегічні рішення на підприємстві сто-
суються вибору: видів, сфер і напрямків ді-
яльності підприємства та їх конфігурації, по-
єднання; підходів до забезпечення його конку-
рентної переваги в галузях і на ринках діяль-
ності; напрямків його розвитку в майбутньому.

Тактичні рішення – це поточні рішення, які 
пов’язані з вибором найефективніших способів 
використання ресурсів у визначених підприєм-
ством стратегічних напрямах їх використання.

Оперативні рішення стосуються організа-
ції оптимального використання ресурсів у ме-
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жах обраної тактики діяльності підприємства 
з метою досягнення узгоджених орієнтирів 
(запланованих тактичних цілей), забезпечення 
стабільних потоків товарів до споживачів, ін-
вестицій на розвиток бізнесу тощо.

Саме за допомогою маркетингових кому-
нікацій підприємства зможуть набути таких 
переваг у своїй діяльності як на стратегічно-
му, так і на тактичному й оперативному рів-
нях управління: підпорядкування стратегії 
розвитку підприємств під наміри та очікуван-
ня дійсних і потенційних споживачів товарів/
послуг; формування власного організаційного, 
інтелектуального й технологічного потенціа-
лу, здатного допомогти підприємствам утри-
мувати бажану позицію в ринковій ситуації, 
що існує; отримання керівництвом своєчасної 
необхідної інформації щодо ситуації на ринку, 
передбачення змін у мікро- та макросередови-
щі (очікуваних і небажаних); пошук та активі-
зація сегментів потенційних споживачів щодо 
придбання товарів/послуг, які пропонуються 
підприємствами ринку; утримання внутрішніх 
(дійсних) споживачів товарів та послуг; уста-
новлення й підтримка зворотного зв’язку під-
приємств із необхідними колами громадськос-
ті; підвищення та зміцнення конкурентних 
переваг підприємств на ринку; реалізація за-
хисних заходів у відповідь на дії конкурентів; 
формування й підтримка відповідного іміджу 
підприємств на ринку.

Висновки із зазначених проблем і пер-
спективи подальших досліджень у пода-
ному напрямі. Отже, урахування основних 
принципів, цілей та функцій управління марке-
тинговими комунікаціями дозволить визначати 
оптимальні напрямки розвитку підприємства, 
узгоджувати ступінь використання інс тру-
ментального портфеля стратегічних господар-
ських підрозділів із комунікаційною позицією 
на ринку товарів та послуг.
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Аннотация. Цель статьи заключается в определении основных аспектов управления 
маркетинговыми коммуникациями предприятий на современном этапе развития экономики. 
Статья посвящена исследованию и обоснованию целесообразности обязательных состав-
ляющих элементов управления маркетинговыми коммуникациями. Методика исследова-
ния. Решение поставленных в статье задач осуществлено с помощью таких общенаучных 
и специальных методов исследования: анализа и синтеза, систематизации и обобщения, 
диалектического подхода. Результаты. Разработаны основные принципы управления 
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