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УПРАВЛІННЯ КОМУНІКАЦІЯМИ ЯК ОСНОВОПОЛОЖНИЙ ЧИННИК 
ФОРМУВАННЯ РЕПУТАЦІЇ БІЗНЕСУ

COMMUNICATION MANAGEMENT AS A FUNDAMENTAL FACTOR  
IN BUILDING A BUSINESS REPUTATION

АНОТАЦІЯ
У сучасних умовах саме комунікації між людьми та органі-

заціями стають стратегічним ресурсом управління, необхідним 
для забезпечення конкурентоздатності і створення умов ефек-
тивного зростання підприємств. Недосконало налагоджена сис-
тема управління комунікаціями на підприємстві, а тим більше 
її відсутність, призводить до спотворення інформаційного поля, 
затягує процес прийняття рішень у компанії. Отже, підприєм-
ство не може ефективно реагувати на внутрішні та зовнішні змі-
ни, що, своєю чергою, призводить до неефективного управлін-
ня, тому принципово важливим стає формування комплексних 
механізмів управління комунікаціями підприємства. У статті 
визначено значення та місце комунікацій у системі управління 
підприємством, досліджено основні інструменти для форму-
вання комунікаційної стратегії, запропоновано схему побудови 
матриці цільових аудиторій та стратегічної комунікаційної карти 
організації, представлено узагальнюючу модель управління ко-
мунікаціями та її вплив на формування репутації бізнесу.

Ключові слова: репутація бізнесу, стейкхолдери, корпо-
ративні комунікації, управління комунікаціями, карта цільових 
аудиторій, стратегічна карта комунікацій, модель управління 
комунікаціями.

АННОТАЦИЯ
В современных условиях именно коммуникации между 

людьми и организациями становятся стратегическим ресурсом 
управления, необходимым для обеспечения конкурентоспособ-
ности и создания условий эффективного роста предприятий. 
Несовершенная система управления коммуникациями на пред-
приятии, а тем более ее отсутствие, приводит к искажению ин-
формационного поля, затягивает процесс принятия решений в 
компании. Предприятие не может эффективно реагировать на 
внутренние и внешние изменения, что, в свою очередь, приво-
дит к неэффективному управлению, поэтому сейчас принци-
пиально важным становится формирование комплексных ме-
ханизмов управления коммуникациями предприятия. В статье 
определены значение и место коммуникаций в системе управ-
ления предприятием, исследованы основные инструменты для 
формирования коммуникационной стратегии, предложена схе-
ма построения матрицы целевых аудиторий и стратегической 
коммуникационной карты организации, представлена обобща-
ющая модель управления коммуникациями и показано ее влия-
ние на формирование репутации бизнеса.

Ключевые слова: репутация бизнеса, стейкхолдеры, кор-
поративные коммуникации, управление коммуникациями, кар-

та целевых аудиторий, стратегическая карта коммуникаций, 
модель управления коммуникациями.

ANNOTATION
In today’s environment, communication between people and 

organizations is becoming a strategic management resource nec-
essary to ensure competitiveness and create conditions for the 
effective growth of enterprises. The communication management 
system in the enterprise is not well-established, and even more so 
its absence leads to distortion of the information field and delays 
the decision-making process in the company. Therefore, the com-
pany cannot respond effectively to internal and external changes, 
which in turn leads to inefficient management. Therefore, it is of 
fundamental importance now to develop comprehensive mecha-
nisms for managing enterprise communications. Business practic-
es show that the formation of a positive reputation is one of the 
priority tasks of foreign companies and is becoming increasingly 
relevant in the Ukrainian market. Companies no longer limit them-
selves to relationships only with customers, employees and part-
ners. In the context of “forced transparency”, businesses are forced 
to find more and more approaches to interact with a large number 
of (many) stakeholders - including the public, public authorities and 
others. An effective tool for this is the company’s communications 
management system, based on the regularity, timeliness, reliability 
and openness of information provided by the company’s speakers. 
The article defines the importance and place of the communica-
tion function in the enterprise management system. The authors 
investigated the basic tools for forming a communication strategy 
in a company and proposed a scheme for building a matrix of tar-
get audiences. A scheme for building a strategic communication 
map, according to the business goals of the organization, is also 
proposed. This tool is basic in planning communication strategy 
and setting communication tasks from the outside as well as inside 
the company. The paper presents a general model of communica-
tion management in a company and its influence on the formation 
of business reputation. The main results presented in the article 
can be practically applied within the enterprise aimed at building a 
communication management process and maintaining a business 
reputation. In particular, a written matrix of target audiences can be 
used by businesses to evaluate and select the form of communica-
tion with their stakeholders.

Key words: business reputation, stakeholders, corporate 
communications, communications management, target audience 
map, strategic communications map, communication management 
model.
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Постановка проблеми у загальному вигля-
ді та її зв’язок із важливими науковими чи 
практичними завданнями. У сучасних умовах 
ринкової економіки пріоритетним завданням 
є вдосконалення тих інструментів управління 
підприємством, які сприяють його ефективному 
функціонуванню. Корпоративні комунікації – 
інструмент, який супроводжує всі управлінські 
рішення, забезпечує реалізацію функцій ме-
неджменту, зв’язок з усіма ключовими стейк-
холдерами підприємства та, безумовно, визна-
чає репутацію бізнесу в ринковому середовищі. 
У більшості малих та середніх українських 
підприємств комунікації сприймаються як до-
поміжна діяльність та в 99% спрямовані на 
просування продукту і послуги за відсутності 
стратегії просування бізнесу, його засновників, 
експертизи і команди. Відсутність стратегічного 
підходу до управління корпоративними комуні-
каціями призводить до погіршення сприйнят-
тя комунікацій усіма цільовими аудиторіями 
бізнесу, ускладнення їх інтеграції в процес 
управління підприємством і, як підсумок, до 
зниження економічної ефективності його ді-
яльності. У сучасних умовах «вимушеної про-
зорості» саме процес стратегічного управління 
корпоративними комунікаціями підприємства 
може стати ключовим чинником його конку-
рентоспроможності та визначальним аспектом 
формування його позитивної репутації.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в 
яких започатковано розв’язання даної пробле-
ми і на які спираються автори. Питання роз-
витку та становлення комунікацій, управлін-
ня комунікаційними процесами висвітлено в 
роботах багатьох вітчизняних та зарубіжних 
учених. Основні питання теорії комунікацій 
розглядають у своїх роботах Ж.В. Ніколава 
[5], Г.Г. Почепцов [7], Л.Ю. Сагер [9; 10] та ін. 
Стратегічне управління комунікаціями, а та-
кож питання щодо взаємозв’язку системи ко-
мунікацій в організації та репутації досліджено 
в працях А.Н. Загороднікова, М.Н. Комісарової 
[3; 4] та ін. Особливості комунікаційного про-
цесу та моделі комунікацій описано Г. Лассу-
елом, Г.М. Маклюеном, В. Шрамом [2] та ін. 
Причому в дослідженнях вищезазначених ав-
торів процес комунікацій розглядається, з од-
ного боку, як функція, що обслуговує процес 
прийняття управлінських рішень усередині ор-
ганізації, а з іншого – як взаємодія із зовніш-
нім середовищем (просування бренду). Однак 
поза увагою вчених залишається дослідження 
взаємозв’язку між процесом управління кому-
нікаціями та його впливом на формування ре-
путації бізнесу в цілому.

Формулювання цілей статті (постановка зав-
дання). Метою статті є обґрунтування значення 
управління комунікаціями у формуванні репута-
ції бізнесу та визначення інструментів створення 
ефективної комунікаційної стратегії підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження з 
повним обґрунтуванням отриманих наукових 

результатів. За умов усе меншої цінової та якіс-
ної диференціації продукції та послуг саме ре-
путація починає виступати одним із найбільш 
цінних активів підприємства та чинником зрос-
тання привабливості для всіх стейкхолдерів. 
Споживачі, зокрема, підтримують більш ста-
більні відносини з підприємствами, що володі-
ють хорошою репутацією, а отже, вони більш 
успішно займають перспективні ринки. Най-
кращі фахівці галузі прагнуть довгострокового 
співробітництва з підприємствами, що володі-
ють хорошою репутацією. Органи влади нада-
ють більш лояльні умови для розвитку бізне-
су і, відповідно, вигідні умови для реалізації 
стратегії його розвитку, а громадськість лояль-
но ставиться до помилок і промахів в управ-
лінні бізнесом. Своєю чергою, бізнес в останні 
роки все більшою мірою відчуває необхідність 
формування своєї репутації, а тому все біль-
шу увагу починає приділяти власному образу 
в очах цільових аудиторій. Висока репутація 
підприємства при цьому виступає складним та 
багатогранним показником його ефективної ді-
яльності та успішно вибудованої системи кор-
поративних комунікацій.

Основними інструментами для побудови ко-
мунікаційної стратегії компанії є:

1. Репутаційний профіль – сукупність основ-
них чинників, котрі є базовими для аналізу 
інформаційного поля та за якими оцінюють 
компанію зовнішні та внутрішні стейкхолде-
ри бізнесу. Аналіз репутаційного профілю дає 
можливість, з одного боку, побачити в яких 
чинниках репутації є проблеми, та, з іншого – 
відстежувати взаємозв’язок між комунікаціями 
компанії та впливом на дії аудиторій.

2. Карта цільових аудиторій – перелік зо-
внішніх та внутрішніх стейкхолдерів бізнесу та 
їх оцінка щодо ступеня впливу і рівня зацікав-
леності конкретним бізнесом.

3. База ключових ЗМІ та журналістів, що 
можуть служити джерелом інформації, а також 
лідерів думок, здатних впливати на стейкхол-
дерів компанії.

4. Стратегічна карта комунікацій – поетапна 
схема досягнення цілей комунікаційної страте-
гії, що базується на бізнес-цілях компанії.

У процесі своєї діяльності кожна компанія 
будує систему взаємодії і, відповідно, страте-
гію комунікацій з основними цільовими ау-
диторіями: споживачами продукту/послуги, 
бізнес-партнерами, органами державної влади, 
акціонерами та інвесторами, співробітниками, 
суспільством. Кожна із цих аудиторій відносно 
самостійна, має різний ступінь впливу на ді-
яльність бізнесу та власний інтерес щодо нього. 
У процесі роботи над комунікаційною страте-
гією компанії доцільно побудувати карту ці-
льових аудиторій та визначити основні форми 
взаємодії з кожною з них. Для побудови карти 
цільових аудиторій потрібно всіх стейкхолдерів 
бізнесу розподілити за основними секторами 
матриці (рис. 1).
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У результаті розподілу під-
хід до комунікацій буде за-
лежати від сектору, в який 
потрапила конкретна цільова 
аудиторія, зокрема:

І. Невпливові та необізна-
ні – мають низький ступінь 
впливу на конкретний бізнес 
та низький інтерес, до них до-
цільно не застосовувати кон-
кретних засобів комунікацій, 
лише контролювати та моніто-
рити зміни міри впливу.

ІІ. Впливові та необізнані – 
цільові аудиторії, що потрапи-
ли до цього сектору, потріб-
но ефективно інформувати та 
тримати задоволеними.

 ІІІ. Невпливові та обізнані – цільові аудито-
рії, що слабо впливають на конкретний бізнес, 
однак мають високий інтерес і повинні бути до-
бре проінформованими.

ІV. Впливові та активні – мають найбільший 
ступінь впливу й високий інтерес до компанії, 
тому із цими цільовими аудиторіями потрібно 
взаємодіяти найбільше: регулярно цікавитися 
їхньою думкою, залучати до процесу прийнят-
тя рішень, ефективно інформувати про зміни та 
управляти їхньою поведінкою.

Сучасні дослідження, що демонструють світо-
ві тренди у сфері комунікацій, можуть допомогти 
компанії у побудові комунікаційної стратегії. Ре-
зультати дослідження Daniel J. Edelman [11], зо-
крема, свідчать про те, що суспільство найбільше 
довіряє думці саме внутрішніх працівників компа-
нії порівняно з СЕО, топ-менеджерами, клієнтами, 
думкою експертів, власне PR-функцією компанії, 
причому це стосується всіх сфер роботи організації. 
Отже, бізнес має враховувати це під час побудови 
своєї комунікаційної стратегії, приділяти особли-
ву увагу роботі з персоналом та готувати спікерів 
від компанії. Це дослідження також демонструє, 
що суспільство все менше довіряє прямій рекла-
мі (прес-секретар), а все більше прислухається до 
думки, так би мовити, з першоджерела – від влас-
ника компанії, топ-менеджера, лояльного клієнта 
або ж експерта відповідної галузі.

Сучасні корпоративні комунікації мають 
складний взаємозв’язок комунікаційних про-
цесів, спрямованих на вирішення поточних, се-
редньострокових (тактичних) і довгострокових 
(стратегічних) завдань компанії.

До ключових напрямів стратегії корпоратив-
них комунікацій належать:

– комунікаційна підтримка бізнес-стратегії 
компанії – донесення до ключових цільових ау-
диторій офіційної позиції компанії;

– підтримка та захист репутації бізнесу – ко-
мунікація компанії про свої рішення та дії, по-
літики КСО та ін.;

– системний підхід – затвердження процедур 
управління комунікаціями компанії (внутріш-
німи та зовнішніми);

– встановлення показників ефективності ко-
мунікацій на рівні всіх відділів компанії;

– постановка завдань для PR-відділу по всіх 
напрямах бізнесу компанії.

Ефективна комунікаційна стратегія має до-
сліджувати кількісні й якісні показники ста-
ну бізнесу в даний момент (параметри оцінки 
репутації, ключові повідомлення та якість їх 
донесення до цільових аудиторій), демонстру-
вати перспективу цих показників у коротко-
строковій (три-шість місяців) та довгостроковій 
(один-два роки) перспективі. Комунікаційна 
стратегія описує канали та формує меседж, що 
буде донесений до цільових аудиторій бізнесу, 
а також параметри, за якими буде оцінюватися 
ефективність донесення ключових повідомлень 
через затверджені канали. 

Побудова комунікаційної карти є невід’ємним 
елементом управління організацією. Причому 
відсутні рекомендовані терміни, на які доціль-
но розробляти таку карту, і кожна організація 
має сама визначати їх залежно від становища 
її на ринку, поставлених бізнес-цілей, тактич-
них та стратегічних планів у цілому. Карта ко-
мунікацій нерозривно пов’язана з бізнес-ціля-
ми, формується на їх основі та з урахуванням 
інших чинників, що можуть впливати на ко-
мунікаційну стратегію (зовнішнє середовище, 
репутаційний профіль компанії, ін.). Зразок 
побудови комунікаційної карти компанії зобра-
жено на рис. 2.

Слід зазначити, що кожен з етапів має пере-
глядатися у терміни не довше, ніж кожні три 
місяці (квартал), тому що в сучасних мобіль-
них умовах зовнішнього середовища та високої 
конкуренції на ринку компанія має регулярно 
аналізувати актуальність поставлених завдань, 
моніторити зміни в поведінці цільових аудито-
рій, досліджувати нові канали та форми кому-
нікації. Розроблена комунікаційна карта ком-
панії є необхідним і важливим інструментом 
для формування позитивного рівня довіри всіх 
стейкхолдерів до компанії у разі успішної ре-
алізації кожного її етапу. Слід зазначити, що 
інформаційне поле організації формується не 
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Джерело: побудовано на основі [6] 
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лише з якісних аргументів, фактів, історії та 
професійно підготовлених спікерів компанії, а 
й із висловлювань третіх осіб ззовні (опонентів, 
конкурентів, ін.).

Отже, інформаційне поле може містити діа-
метрально протилежні, часто негативні позиції 
стосовно тієї чи іншої компанії, які безпосеред-
ньо впливають на рівень довіри стейкхолдерів 
та, як результат, формують відповідну репута-
цію бізнесу. Одним із завдань комунікаційної 
стратегії компанії є відпрацювання негативу, 
що міститься в інформаційному полі. Модель 
управління комунікаціями в організації пред-
ставлено на рис. 3.

Зображена модель управління комунікаці-
ями містить ключові елементи побудови ко-
мунікаційної стратегії та демонструє процес 
регулярної актуалізації комунікаційної карти 

компанії з огляду на публічне поле, в якому 
перебуває компанія. Головне – модель демон-
струє безпосередній вплив системи управління 
комунікаціями на рівень довіри цільових ауди-
торій до конкретного бізнесу та формування і 
підтримку його репутації у цілому.

Висновки з цього дослідження і перспективи 
подальших розвідок у даному напрямку. Про-
цес формування позитивної репутації бізнесу 
набуває все більшої актуальності в сучасних 
умовах, зокрема в Україні. Це пов’язано з тим, 
що компанії вже не обмежують себе взаємовід-
носинами лише з клієнтами, співробітниками 
та партнерами. В умовах «вимушеної» прозо-
рості бізнес змушений знаходити все більше 
підходів для взаємодії з великою кількістю 
стейкхолдерів, у тому числі громадськістю, 
органами державної влади та ін. Ефективним 
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інструментом цього стає система управління ко-
мунікаціями в компанії, що ґрунтується на ре-
гулярності, оперативності, достовірності та від-
критості інформації, що надається спікерами 
компанії. У статті обґрунтовано використання 
комплексного підходу до формування стратегії 
комунікацій в компанії та запропоновано прак-
тичні інструменти для її впровадження в про-
цес управління організацією.
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