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АНОТАЦІЯ 

 

Конопацька М.О. Комунікаційна стратегія як інструмент реалізації 

стратегічних цілей організації: Кваліфікаційна робота за спеціальністю 073 

Менеджмент (освітня програма – Менеджмент в юридичній діяльності). – Вінниця: 

Вінницький державний педагогічний університет імені Михайла Коцюбинського, 

2025. – 78 с. 

У роботі досліджено сутність, еволюцію та практичне застосування 

комунікаційної стратегії як інструмента реалізації стратегічних цілей організації. 

Розкрито роль стратегічних комунікацій у забезпеченні конкурентоспроможності, 

формуванні довіри та підвищенні ефективності управління. На основі аналізу 

теоретичних підходів автором запропоновано модель інтегрованої діагностики 

ефективності комунікацій та розроблено рекомендації щодо вдосконалення 

стратегічного менеджменту комунікацій у бізнес-середовищі України.  

Ключові слова: комунікаційна стратегія, стратегічний менеджмент, бізнес-

комунікації, корпоративна репутація, стейкхолдери, цифровізація, ефективність. 

Konopatska M.O. Communication strategy as a tool for achieving strategic goals 

of the organization: Master's thesis on the specialty 073 Management (educational program 

– management in legal activity). – Vinnytsia: Vinnytsia Mykhailo Kotsiubynskyi State 

Pedagogical University, 2025. – 78 p. 

The thesis explores the essence, evolution, and practical application of the 

communication strategy as a tool for achieving the strategic goals of an organisation. The 

study reveals the role of strategic communications in ensuring competitiveness, building 

trust, and improving management efficiency. The author proposes an integrated diagnostic 

model of communication effectiveness and develops recommendations for enhancing 

strategic communication management within Ukraine's business environment. 

Key words: communication strategy, strategic management, business 

communications, corporate reputation, stakeholders, digitalization, efficiency. 
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ВСТУП 

 

Актуальність дослідження. Сучасне суспільство характеризується 

динамічними трансформаціями соціальних інститутів, цифровізацією та зростанням 

значення комунікаційних процесів у формуванні довіри між організаціями, 

державними інституціями та громадськістю. У контексті глобалізації й становлення 

інформаційного суспільства ефективна комунікаційна стратегія виступає ключовим 

інструментом стратегічного менеджменту, що забезпечує досягнення організаційних 

цілей, формування позитивного іміджу та стійкої взаємодії зі стейкхолдерами. Така 

стратегія інтегрує корпоративні цілі з потребами зовнішнього й внутрішнього 

середовища, створюючи умови для результативного діалогу з цільовими аудиторіями 

та підвищення конкурентних переваг. 

Теоретична та практична значимість теми дослідження зумовлена ключовою 

роллю комунікаційних стратегій у забезпеченні ефективності та стійкості бізнес-

середовища України. Комунікаційна стратегія відіграє центральну роль у формуванні 

позитивного сприйняття бізнес-послуг, зміцненні клієнтської лояльності та 

забезпеченні прозорості діяльності. Специфіка комунікацій у сфері надання послуг 

полягає у необхідності гнучкої адаптації до кризових умов, оперативного 

інформування про зміни та протидії дезінформації, що зумовлює використання 

багатоканальних інструментів, зокрема соціальних мереж, чат-ботів і систем на 

основі штучного інтелекту. У бізнес-середовищі організації стикаються з особливою 

потребою забезпечення оперативності, управління логістичними ризиками та 

швидкого реагування на економічні й геополітичні виклики, що актуалізує проблему 

побудови адаптивних комунікаційних стратегій для підтримки стійкості та 

конкурентоспроможності бізнесу. 

Комунікаційна стратегія є невіддільним компонентом сучасного стратегічного 

управління, що підтверджується як практикою бізнес-менеджменту, так і науковими 

дослідженнями. Теоретичні основи стратегічних комунікацій були закладені у працях 

Ф. Котлера, який акцентував на ролі маркетингових комунікацій у створенні цінності 
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для стейкхолдерів та подоланні ринкових криз через узгоджені меседжі [1, с. 45–50]; 

М. Кастельса, чия концепція мережевого суспільства розкриває вплив цифрових 

потоків на організаційні структури та їхню адаптацію до глобальних викликів [2, с. 

67–72]; Г. Мінцберга, який розглядав комунікацію як елемент адаптивного 

планування для досягнення довгострокових цілей [3, с. 64–80]; Дж. Груніга та Л. 

Груніг, які запропонували модель багатоканальної симетричної комунікації, 

орієнтованої на взаєморозуміння між організацією та аудиторіями [4, с. 278–283; 5, с. 

305–308]. Ці підходи підкреслюють, що комунікаційна стратегія не обмежується 

інформуванням, а є інструментом стратегічного позиціювання бізнесу, здатним 

перетворювати кризові ситуації на можливості для розвитку. 

На відміну від європейських ринків, де багатоканальні комунікації активно 

інтегрують клієнтів у діалог із компаніями, українське бізнес-середовище потребує 

системного вдосконалення комунікаційних практик. Наукова література в цій сфері 

досі обмежена фрагментарними дослідженнями, тоді як практична необхідність 

удосконалення комунікацій очевидна.  

В українському науковому дискурсі питання стратегічних комунікацій 

досліджували О. Материнська, О. Мельник, Н. Михаліцька, М. Яцик, О. Кучкова, Т. 

Сивак та інші, які фокусувалися на адаптивних стратегіях для бізнесу. Водночас 

імплементація комунікаційних стратегій у бізнес-середовищі України, особливо в 

умовах воєнного стану, залишається недостатньо опрацьованою, що зумовлює 

потребу в поглибленому аналізі як теоретичних, так і прикладних аспектів 

комунікаційної діяльності. Опрацювання цього питання сприятиме підвищенню 

прозорості бізнес-процесів, зміцненню репутації організацій і залученню більшої 

клієнтської підтримки, що має стратегічне значення для економіки України в умовах 

воєнного стану та післявоєнної відбудови. 

Мета дослідження – визначити роль комунікаційної стратегії як інструмента 

реалізації стратегічних цілей організації на прикладі бізнес-середовища України та 

розробити науково обґрунтовані рекомендації щодо оптимізації комунікаційної 

діяльності організацій. 
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Завдання дослідження. Для досягнення поставленої мети сформульовано такі 

завдання: 

1. Уточнити сутність і зміст поняття «комунікаційна стратегія» в контексті 

стратегічного менеджменту. 

2. Проаналізувати еволюцію теоретичних підходів до формування 

комунікаційних стратегій. 

3. Визначити особливості комунікаційної діяльності організацій у бізнес-

середовищі України. 

4. Дослідити практики комунікаційної діяльності ТОВ «Нова пошта» та 

порівняти комунікаційну стратегію організації з іншими провідними 

компаніями. 

5. Розробити практичні рекомендації щодо підвищення ефективності 

комунікаційних стратегій у бізнес-середовищі. 

Об’єкт дослідження – бізнес-середовище України як частина економічної 

системи. 

Предмет дослідження – комунікаційні стратегії організацій у бізнес-

середовищі у процесі досягнення їх стратегічних цілей. 

Методи дослідження. Для досягнення мети використано комплекс 

взаємодоповнюваних методів: загальнонаукові (аналіз, синтез, індукція, дедукція) – 

для теоретичного обґрунтування; системний і структурно-функціональний підходи – 

для визначення ролі комунікаційної стратегії в управлінні; порівняльний аналіз – для 

зіставлення практик компаній; контент-аналіз і метод кейс-стаді – для вивчення 

комунікаційних матеріалів; емпіричні методи (аналіз документів, статистичний 

аналіз) – для обробки даних і формування висновків. Така методологічна база 

забезпечує валідність результатів і уможливлює перехід від теоретичного аналізу до 

практичних рекомендацій. 

Практичне значення результатів. Отримані висновки та розроблені 

рекомендації можуть бути використані організаціями у бізнес-середовищі для 

вдосконалення комунікаційних стратегій, підвищення рівня прозорості та 

формування довіри клієнтів. Врахування досвіду європейських ринків свідчить, що 
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впровадження багатоканальних комунікацій здатне підвищити рівень клієнтської 

лояльності на 15–20 %, що може бути досягнуто й в Україні. 

Результати дослідження сприятимуть підвищенню стійкості бізнесу до 

кризових викликів і розвитку ефективних комунікаційних практик у бізнес-

середовищі. Матеріали можуть бути застосовані у викладанні навчальних дисциплін 

зі стратегічного менеджменту, комунікаційних технологій і бізнес-адміністрування, а 

також у програмах підготовки менеджерів та спеціалістів. 

Апробація результатів. Основні положення дослідження були представлені на 

Науково-практичній конференції «Освіта і наука в галузі адміністрування та бізнесу: 

сучасні тренди і проблеми» (м. Вінниця, 2025). Результати опубліковано у статтях 

«Штучний інтелект як інструмент моніторингу та коригування комунікаційних 

стратегій у менеджменті», «Стратегічне управління комунікаціями для забезпечення 

реалізації візії, місії та принципів сталого розвитку підприємства», 2025, «Бізнес 

навігатор», випуск № 4 (81). 

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, 

списку джерел і додатків. Перший розділ присвячено теоретичним засадам 

комунікаційної стратегії, другий – аналізу практик у бізнес-середовищі, третій – 

розробці напрямів удосконалення. Загальний обсяг становить 78 сторінок, список 

джерел налічує 87 позицій. 
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РОЗДІЛ 1  

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ КОМУНІКАЦІЙНОЇ СТРАТЕГІЇ 

ОРГАНІЗАЦІЇ 

 

1.1. Сутність та еволюція поняття «комунікаційна стратегія» в системі 

стратегічного управління 

 

Стратегічне управління – це фундаментальний процес, спрямований на 

забезпечення довгострокового розвитку організації шляхом встановлення цілей, 

аналізу внутрішнього й зовнішнього середовища, а також розроблення та реалізації 

стратегій для досягнення конкурентних переваг. 

У науковому дискурсі поняття «стратегія» трактується багатогранно. І. Ансофф 

визначав її як набір правил для прийняття рішень у взаємодії організації з 

середовищем, що узгоджує внутрішній потенціал із зовнішніми викликами [6, с. 114–

116; 7, с. 89–92]. Г. Мінцберг розвинув модель «5P стратегії» (plan – план, pattern – 

патерн поведінки, position – позиція, perspective – перспектива, ploy – прийом), 

наголошуючи, що стратегія – це не лише заздалегідь спланований курс, а й 

сформована поведінка, ринкове позиціювання, сприйняття та тактичні маневри [8, с. 

127–131]. 

Отже, стратегія – це система усвідомлених рішень і дій, що забезпечують 

виживання та розвиток організації в середньо- та довгостроковій перспективі. Вона 

реалізується через стратегічне управління, яке інтегрує всі функціональні напрями 

організації. 

Ключова особливість стратегічного управління – його інклюзивність, тобто 

координація діяльності підрозділів у межах загальної місії, візії та цілей. За Г. 

Мінцбергом, це динамічний адаптивний процес, де офіційні стратегії поєднуються з 

гнучкими реакціями на зміни середовища [8, с. 126]. У цьому контексті 

комунікаційний компонент набуває критичного значення, оскільки без ефективної 

внутрішньої та зовнішньої комунікації реалізація стратегії може бути порушена.  
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Ф. Котлер підкреслював, що успішне управління вимагає узгодженої 

комунікаційної політики для послідовності меседжів і посилення стратегічних дій [9, 

с. 46]. Таким чином, комунікаційна стратегія слугує мостом між плануванням і 

практичною реалізацією стратегічних цілей організації. 

Сутність комунікаційної стратегії полягає у системному плануванні, 

координації та реалізації заходів, спрямованих на досягнення стратегічних цілей, 

формування іміджу та взаємодію зі стейкхолдерами. Це комплексний механізм, що 

охоплює внутрішні й зовнішні комунікації, сприяє адаптації до змін і мінімізує 

ризики. За останні роки концепція трансформувалася: від класичних маркетингових 

підходів до моделей із фокусом на цифрові канали, кризове управління, 

інтерактивність та залучення аудиторій. 

Еволюція поняття «комунікаційна стратегія» корениться в теоріях 

стратегічного менеджменту XX століття. У 1960–1990-х роках її розглядали 

переважно як частину маркетингу – набір інструментів реклами та просування [10, с. 

59–62]. Розвиток інтегрованих маркетингових комунікацій започаткував уніфікацію 

каналів і координацію меседжів у єдиній стратегії. 

Маркетингові комунікації – основа ринкової діяльності, мета якої полягає у 

задоволенні суспільних потреб. Вони забезпечують доведення інформації до 

споживачів, управління рухом товарів і формування позитивного іміджу. На рівні 

підприємства комунікації включають інформаційні потоки та психологічну 

взаємодію в колективі й з партнерами. Конкуренція та глобалізація вимагають 

активної політики впливу на ринок і формування попиту. Комунікаційна модель 

відображає процес маркетингової комунікації в визначених умовах [11, с. 22]. 

Маркетингове стратегічне управління комунікаціями забезпечує підприємству 

розвиток за такими напрямами:  

 розробка стратегії ефективності підприємства;  

 формування корпоративної культури;  

 формування каналів комунікації всередині підприємства; 

 формування каналів комунікації у зовнішньому середовищі 

підприємства [12, с. 129].  
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Комплексний підхід до маркетингових комунікацій дозволяє розробляти 

стратегії для залучення аудиторії, формування бренду та стимулювання продажів. 

Такі стратегії передбачають взаємодію з клієнтами через різні канали для донесення 

ціннісної пропозиції. 

З посиленням інформаційного суспільства та цифрових технологій з'явилися 

нові трактування. М. Кастельс у концепції мережевого суспільства наголошував, що 

організації діють у глобальному інформаційному потоці, і без стратегічної 

комунікації не можуть контролювати його [2, с. 234–236]. Дж. Груніг запропонував 

модель двосторонньої симетричної комунікації для діалогу зі стейкхолдерами, 

балансу інтересів і побудови довіри [13, с. 739–745]. 

Концепція стратегічної комунікації – ширший підхід, що поєднує зв’язки з 

громадськістю, корпоративну, внутрішню та зовнішню комунікації. Вона передбачає 

цілеспрямоване використання комунікацій для досягнення цілей в умовах обмежених 

ресурсів і невизначеності [14, с. 85–86]. Ці ідеї заклали основу для розуміння 

комунікаційної стратегії як інтегрального елемента стратегічного управління, що 

виходить за межі маркетингу. 

У національному науковому просторі еволюція поняття адаптувала західні 

концепції до українських реалій. О. Мельник акцентує на прозорості публічних 

політик і механізмах зворотного зв’язку [15, с. 181]. Н. Михаліцька та Н. Яцик 

пропонують інтегрований комунікаційний менеджмент для координації потоків у 

децентралізованих структурах [16, с. 56–62]. О. Кучкова аналізує роль цифрових 

інструментів у подоланні інформаційної асиметрії та побудові довіри під час реформ 

[17, с. 223–225]. 

Сучасні дослідження фокусуються на кризових стратегіях і технологічних 

інноваціях. Конективні стратегії підкреслюють вирівнювання між стратегією 

організації та її комунікаціями, з координацією внутрішніх і зовнішніх систем [18, с. 

233–251]. Це відображає перехід до проактивних підходів для подолання криз і 

формування стійкості. 

За О. Материнською, основними функціями комунікаційного менеджменту є:  
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 планування комунікацій: розробка стратегії комунікації, 

визначення цілей, цільової аудиторії, каналів комунікації; 

 організація комунікацій: створення ефективної системи 

комунікації, розподілення відповідальності, контроль за 

виконанням комунікаційних планів; 

 координація комунікацій: узгодження дій різних підрозділів 

організації в процесі комунікації, забезпечення єдиного 

повідомлення;  

 контроль комунікацій: оцінка ефективності комунікаційних 

процесів, виявлення проблем і розробка заходів щодо їх усунення; 

 мотиваційна функція – підтримка морального духу працівників у 

складних умовах;  

 функція кризового управління – розробка й реалізація 

антикризових комунікаційних стратегій, що включають швидку та 

адекватну реакцію на будь-які зовнішні виклики, такі як військові 

дії, інфраструктурні проблеми тощо; 

 функція репутаційного управління – підтримка та захист репутації 

компанії на тлі нових ризиків, пов'язаних із військовою агресією 

[19, с. 11]. 

Усі ці функції системи комунікаційного менеджменту на ринку мають свої 

особливості й можуть використовуватися компаніями в різних комбінаціях залежно 

від мети та цільової аудиторії. Важливо зберігати баланс між усіма складовими 

системи маркетингових комунікацій, щоб забезпечити ефективність та успіх на 

ринку. 

Автор вважає, що коректне розроблення комунікаційної стратегії дозволяє 

одночасно вирішувати взаємопов’язані завдання: по-перше, забезпечувати 

узгодженість повідомлень, що надходять із різних каналів комунікації; по-друге, 

підвищувати загальну ефективність шляхом оптимального поєднання інструментів і 

ресурсів. 
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Узагальнюючи наведені визначення, під комунікаційною стратегією в системі 

стратегічного управління матимемо на увазі цілісну концепцію планування, 

організації та реалізації внутрішніх і зовнішніх комунікацій організації, зорієнтовану 

на узгодження стратегічних цілей із комунікаційною діяльністю, забезпечення 

ефективної взаємодії із зацікавленими сторонами та підтримку 

конкурентоспроможності й стійкості організації в умовах мінливого та невизначеного 

середовища. 

Сутність комунікаційної стратегії полягає в інтеграції організаційних цілей з 

комунікаційними діями для адаптації до змін. Еволюція від теорій Мінцберга та 

Кастельса до сучасних підходів свідчить про її щораз більшу роль у невизначеності. 

Українські вчені адаптували ідеї західних науковців, акцентуючи на прозорості та 

кризовому менеджменті [15, с. 180–182; 16, с. 78–84]. 

Отже, в сучасних умовах маркетингові комунікації – високоефективний 

інструмент реалізації підприємницької стратегії. 

 

1.2. Теоретичні підходи до формування та реалізації комунікаційної 

стратегії 

 

Формування комунікаційної стратегії – це багаторівневий процес, який 

охоплює системний аналіз організаційних цілей, характеристик цільових аудиторій і 

ресурсного потенціалу підприємства. Його результатом є узгоджений план дій, 

спрямований на досягнення стратегічних завдань через ефективну взаємодію з 

ключовими стейкхолдерами. Реалізація такої стратегії передбачає впровадження 

плану за допомогою відповідних каналів комунікації, постійний моніторинг 

ефективності та корекцію на основі зворотного зв’язку. 

Теоретичні підходи до формування й реалізації комунікаційної стратегії 

базуються на інтеграції управлінських, маркетингових, соціальних і технологічних 

концепцій, що дозволяє адаптувати комунікаційну діяльність до динамічного бізнес-

середовища [20]. 
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Управлінська концепція відіграє ключову роль, адже забезпечує інтеграцію 

комунікацій у систему стратегічного менеджменту. Згідно з цим підходом, 

комунікаційна стратегія розглядається як функціональний інструмент досягнення 

корпоративних цілей, координації між підрозділами та мінімізації ризиків конфліктів. 

У межах теорії стратегічного менеджменту підкреслюється, що ефективна 

комунікація є основою формування конкурентних переваг через узгоджене 

планування, контроль і залучення персоналу [21]. Без управлінського фундаменту 

комунікаційна діяльність може стати фрагментованою, що призводить до 

неефективного використання ресурсів і зниження продуктивності організації. 

Маркетингова концепція фокусується на зовнішньому аспекті комунікацій, 

перетворюючи їх на засіб формування бренду, залучення клієнтів і створення 

лояльності. Її сутність полягає в адаптації повідомлень до потреб різних сегментів 

аудиторій. Такий підхід охоплює аналіз ринку, сегментацію, визначення ефективних 

каналів і оцінку результатів комунікаційних кампаній [22]. У межах цієї концепції 

комунікаційна стратегія спрямовується не лише на стимулювання продажів, а й на 

підтримку репутації та формування довгострокових відносин із клієнтами. 

Соціальна концепція підкреслює роль комунікацій у формуванні довіри, 

етичної відповідальності та соціального діалогу. Вона спирається на теорії соціальної 

комунікації та корпоративної соціальної відповідальності, які орієнтуються на 

побудову взаєморозуміння між організацією та суспільством [23]. Застосування цього 

підходу дозволяє компаніям демонструвати відкритість, прозорість і залученість до 

вирішення соціально важливих питань – екологічних, культурних, гуманітарних. Це 

підвищує довіру та зміцнює репутаційний капітал. 

Технологічна концепція трансформувала підходи до комунікаційної стратегії в 

умовах цифрової трансформації. Вона передбачає інтеграцію цифрових платформ, 

автоматизацію процесів, аналіз даних у реальному часі та персоналізацію взаємодії з 

аудиторіями [24, с. 314–316]. Сучасні організації використовують штучний інтелект, 

аналітику великих даних, чат-боти, багатофункціональні системи для моніторингу 

ефективності кампаній та оперативного реагування на зміни інформаційного 
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середовища. Технологічна концепція посилює точність комунікацій, але потребує 

уваги до питань етики, конфіденційності й кібербезпеки. 

Серед класичних теоретичних моделей особливе місце посідає інтегрований 

підхід Дж. Корнеліссена, у якому комунікаційна стратегія розглядається як складова 

корпоративної ідентичності. Такий підхід забезпечує узгодженість внутрішніх і 

зовнішніх повідомлень, підтримуючи цілісність бренду та стратегічний розвиток 

компанії [25, с. 120–130]. Процес розроблення комунікаційної стратегії передбачає 

проведення аудиту комунікацій, SWOT-аналіз, формування ключових меседжів, 

вибір інструментів і визначення KPI, що забезпечують кількісну та якісну оцінку 

ефективності. 

П. Аргенті розвиває ідею інтеграції комунікацій у загальну бізнес-стратегію, 

пропонуючи модель багатоканальних комунікацій з оцінкою ефективності через 

показники ROI [26, с. 85–89]. На відміну від Корнеліссена, він акцентує на зовнішніх 

ризиках і необхідності адаптації повідомлень до соціального контексту, водночас 

наголошуючи на важливості етичності й автентичності комунікацій. 

Значний внесок у розвиток стратегічних підходів зробив Ф. Котлер, який 

визначив комунікаційну діяльність як інструмент створення цінності для клієнта. 

Його підхід базується на використанні комплексу маркетингових комунікацій 

(реклама, прямий маркетинг, цифрові інструменти) для досягнення довгострокових 

відносин і підтримки конкурентоспроможності [27, с. 10–13]. 

Порівнюючи моделі Корнеліссена, Аргенті та Котлера, можна дійти висновку, 

що перший концентрується на внутрішній узгодженості, другий — на управлінні 

ризиками, а третій — на клієнтоорієнтованості. Усі вони підкреслюють важливість 

етичних принципів і прозорості, які забезпечують довіру до бренду та запобігають 

репутаційним ризикам (Таблиця 1). 
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Таблиця 1 

Порівняльна характеристика класичних моделей формування та реалізації 

комунікаційних стратегій 

Автор Модель Ключові 

елементи 

формування 

Реалізація Фокус Сильні 

сторони 

Слабкі 

сторони 

Дж.  

Коррне-

ліссен  

Інтегро-

ваний 

підхід до 

корпора-

тивних 

комуніка-

цій 

Аудит пото-

чного стану; 

SWOT-аналіз; 

формування 

ключових 

меседжів; 

вибір 

інструментів; 

визначення 

KPI 

Через ко-

мунікацій-

ний план з 

кількіс-

ними та 

якісними 

метриками 

(охоп-

лення, рі-

вень залу-

ченості, 

динаміка 

довіри) 

Внутрішня 

узгодже-

ність, орга-

нізаційна 

єдність, 

довго-

строковий 

розвиток. 

Риторично-

організацій-

ний підхід 

до сучасних 

корпоратив-

них комуні-

кацій 

Детальна 

експлорація 

комуніка-

цій, поєд-

нання теорії 

та прак-

тики, фокус 

на проекції 

корпоратив-

ного іміджу 

та SWOT-

аналізі для 

стратегіч-

ного плану-

вання 

Надто тео-

ретичний 

підхід, 

менший 

акцент на 

організа-

ційних ко-

мунікаціях 

порівняно з 

іншими 

дисциплі-

нами, по-

тенційна 

обмеженість 

у адаптації до 

швидких 

змін у медіа 

П.  

Аргенті 

Модель 

інтеграції 

корпора-

тивних 

комуніка-

цій у біз-

нес-стра-

тегію 

Оцінка ці-

льових ауди-

торій і ризи-

ків, коорди-

нація кому-

нікаційної 

системи з бі-

знес-цілями 

Через бага-

токанальні 

кампанії з 

оцінкою 

ROI 

Зовнішні 

ризики, 

етичність, 

автен-

тичність по-

відомлень, 

особливо 

для побу-

дови довіри 

(наприклад, 

у юридич-

них компа-

ніях). Коор-

динація для 

стратегіч-

ного вико-

нання 

Інтеграція 

комунікацій 

зі страте-

гією для по-

силення по-

зиціону-

вання, ви-

користання 

реальних 

кейсів для 

ілюстрації, 

фокус на 

репутації та 

етичності 

для довго-

строкового 

успіху 

Залежність 

від ретро-

спективних 

вимірювань 

репутації, що 

дивляться на-

зад у часі, 

потенційна 

обмеженість 

у прогно-

зуванні 

майбутніх 

трендів 
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Продовження таблиці 1 

Ф. Котлер Маркети-

нгова 

спрямо-

ваність у 

комуніка-

ційній 

стратегії 

(інтегро-

вані мар-

кетингові 

комуніка-

ції) 

Викорис-

тання ком-

плексу мар-

кетингових 

комунікацій 

(реклама, 

прямий 

маркетинг, 

цифрові ін-

струменти) з 

урахуванням 

особливостей 

цільових 

аудиторій 

Через ко-

ординацію 

каналів для 

створення 

цінності, з 

фокусом на 

розуміння 

потреб 

клієнтів 

Клієнтооріє-

нтованість, 

створення 

цінності для 

клієнта, ін-

теграція для 

чіткого та 

послідов-

ного повідо-

млення 

Динаміч-

ність і гнуч-

кість, коор-

динація ка-

налів для 

ефектив-

ного впливу 

на спожива-

чів, викори-

стання баз 

даних для 

сегментації 

та адаптації, 

переваги в 

переході від 

масмарке-

тингу до та-

ргетованої 

реклами 

Недоліки 

окремих 

інструментів 

(наприклад, 

громадська 

природа 

реклами 

може 

сприйматися 

як менш ав-

тентична), 

вимога до 

значних 

даних для 

ефектив-

ності, по-

тенційна 

фрагментація 

без належної 

координації 

Джерело: сформовано автором на основі [25, 26,27] 

Формування комунікаційної стратегії включає низку послідовних етапів: 

1. розроблення структури комунікацій; 

2. визначення особливостей цільової аудиторії; 

3. врахування розміру та ефективності бюджету; 

4. оцінки технічної складності та рівня якості товару (послуги); 

5. аналізу інтенсивності конкуренції; 

6. вибору потенційних засобів інформації; 

7. визначення каналів збуту товарів (послуг) [28]. 

Ці етапи об’єднують три ключові складові: маркетингову, креативну та медійну 

[29].  

Маркетингова частина базується на аналізі ринку й визначенні стратегічних 

цілей. Креативна формує образ бренду, меседжі та візуальну айдентику. Медійна 

забезпечує вибір каналів і планування поширення контенту. Разом вони створюють 

основу цілісної комунікаційної стратегії, орієнтованої на довгострокову взаємодію з 

аудиторіями.  
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Формування маркетингової стратегії базується на комплексному аналізі ринку, 

конкурентного середовища, характеристик цільових аудиторій, а також сильних 

сторін та специфіки продукту. Інформація, отримана в результаті систематичних 

маркетингових досліджень, слугує фундаментом для розробки стратегічних рішень. 

На цьому етапі визначаються стратегічні цілі та завдання комунікаційної стратегії 

бренду, що забезпечують узгодженість подальших дій організації [29, с. 222–223]. 

У креативному аспекті стратегії формується цілісний образ компанії, 

орієнтований на цінності та потреби цільових аудиторій, ідентифікованих у процесі 

маркетингового аналізу. Визначається ключова креативна ідея, яка стає основою для 

всіх подальших комунікаційних активностей. Одночасно розробляються логотип, 

фірмовий стиль та інші елементи корпоративного стилю, а також формуються 

рекламні повідомлення, адаптовані для окремих сегментів аудиторії [29, с. 87]. 

Медійний блок стратегії передбачає вибір найбільш ефективних каналів та 

інструментів для трансляції рекламно-інформаційних повідомлень до визначених 

цільових груп. Створюється детальний медіаплан, у якому визначено строки 

реалізації, формат контенту та платформи його поширення [29, с. 111]. Завдяки 

такому плануванню забезпечується системність комунікацій, оптимізація витрат 

рекламного бюджету та точний підбір каналів, що сприяє ефективному залученню 

цільових аудиторій та посиленню впізнаваності бренду.  

У сучасних дослідженнях зростає роль процесного підходу. Так, Дж. Макінтайр 

розглядає формування стратегії як соціокультурний процес створення цінності, де 

аналіз аудиторій здійснюється через етнографічні методи, а реалізація – через 

постійну взаємодію з аудиторіями та адаптацію повідомлень [30, с. 109–112]. Така 

модель забезпечує гнучкість і стійкість у кризових ситуаціях. 

Схожої позиції дотримується Н. Штраус, який у концепції «net-zero 

communication» пропонує екологічно орієнтований підхід до стратегічних 

комунікацій. Його суть полягає в інтеграції ESG-факторів у планування та 

використанні цифрових інструментів для моніторингу суспільних реакцій [31, с. 104–

106]. Модель Штрауса наголошує, що комунікація має не лише інформувати, а й 
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мотивувати до відповідальної поведінки, що робить її актуальною для сучасних 

організацій у контексті сталого розвитку. 

Українські дослідники також розвивають системні підходи до формування 

комунікаційних стратегій. Зокрема, В. Овсяник підкреслює важливість координації 

між владними структурами й організаціями у кризових умовах [32, с. 107], а Т. 

Ломакіна наголошує на необхідності партнерства державного й приватного секторів 

за допомогою використання цифрових інструментів у процесі комунікації [33, с. 130–

140]. Ці підходи демонструють адаптацію світових моделей до національного 

контексту управління та розвитку. 

Отже, сучасні теоретичні підходи до формування й реалізації комунікаційної 

стратегії відображають еволюцію від статичних до гнучких, інтегрованих і 

технологічно орієнтованих моделей. Вони поєднують стратегічне мислення, 

інноваційність, етичні стандарти та соціальну відповідальність, створюючи основу 

для сталого розвитку організацій і формування довіри стейкхолдерів. 

 

1.3. Роль комунікаційної стратегії у досягненні стратегічних цілей 

організації 

 

Комунікаційна стратегія є невіддільним елементом системи стратегічного 

управління організацією, що забезпечує узгодженість дій, ефективну взаємодію зі 

стейкхолдерами та адаптацію до динамічного зовнішнього середовища. Вона 

виступає не лише інструментом передачі інформації, а й механізмом формування 

стратегічної реальності, у межах якої організаційні цілі трансформуються у конкретні 

результати через прозорий діалог, інтеграцію внутрішніх і зовнішніх комунікацій та 

залучення ключових аудиторій.  

У сучасному бізнес-середовищі комунікаційна стратегія сприяє зміцненню 

бренду, підвищенню рівня довіри клієнтів і партнерів, оптимізації ресурсів та 

забезпеченню стабільності організації в кризових умовах. За відсутності належно 

розробленої комунікаційної стратегії стратегічні цілі залишаються декларативними, 
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тоді як її впровадження створює передумови для прогнозування ризиків, формування 

підтримки стейкхолдерів і своєчасного реагування на виклики ринку [34]. 

Практичне значення комунікаційної стратегії проявляється через три 

взаємопов’язані функції: інтеграційну, мобілізаційну та адаптивну [35, с. 251–252]. 

Інтеграційна функція забезпечує формування єдиного комунікаційного 

наративу, який поєднує внутрішні процеси та зовнішні взаємодії організації. Це 

передбачає координацію діяльності маркетингових, PR-, HR- і управлінських 

підрозділів у межах загальної стратегії, що формує цілісне сприйняття бренду. На 

практиці інтеграційна функція реалізується через комплексні рекламно-

комунікаційні кампанії, де традиційні й цифрові медіа, промоакції та внутрішні 

комунікації узгоджені за змістом, стилем і часовими рамками, що підвищує 

ефективність взаємодії з цільовими аудиторіями та зменшує ризик інформаційних 

суперечностей [36, с. 50–53]. 

Мобілізаційна функція спрямована на залучення стейкхолдерів – клієнтів, 

партнерів, інвесторів, ЗМІ та співробітників – до активної участі в досягненні 

стратегічних цілей організації [36, с. 76]. Вона реалізується через використання 

мотиваційних меседжів, партнерських програм, ініціатив корпоративної соціальної 

відповідальності та спільних проєктів. Прикладом є діяльність компаній Coca-Cola та 

IKEA, які поєднують бізнес-цілі з екологічними, освітніми та благодійними 

проєктами, що сприяє підвищенню лояльності аудиторій і формуванню позитивного 

емоційного зв’язку з брендом [37; 38]. 

Адаптивна функція забезпечує гнучкість організації у реагуванні на 

непередбачувані обставини та зміни ринкової кон’юнктури. Вона реалізується через 

систематичний моніторинг і аналіз даних соціальних мереж, маркетингових 

досліджень, опитувань і ключових показників ефективності [36, с. 81–82]. Під час 

пандемії COVID-19 компанії Unilever та Air New Zealand оперативно коригували свої 

комунікаційні політики, акцентуючи на безпеці, гнучких умовах обслуговування та 

соціальній відповідальності [39; 40]. Такий підхід дозволив зберегти клієнтську 

лояльність і зміцнити репутаційний капітал. 
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Попри ефективність зазначених функцій, у кризових ситуаціях можуть 

виникати певні обмеження. Дезінформація, затримки у реагуванні, недостатня 

підготовка персоналу з кризових комунікацій або неузгодженість повідомлень здатні 

призвести до ескалації проблем. Прикладом є банківські кризи в Нігерії, де 

відсутність комунікаційної координації спричинила суттєві репутаційні втрати [41]. 

Аналогічно, дисбаланс внутрішніх комунікацій між керівництвом і працівниками 

може знизити рівень мобілізаційного потенціалу організації [42, с. 128–129]. 

Для системного впровадження комунікаційної стратегії доцільно виокремити 

ключові етапи реалізації та відповідні інструменти, що забезпечують узгодженість, 

ефективність і адаптивність діяльності (Таблиця 2). 

Таблиця 2 

Етапи реалізації комунікаційної стратегії 

Етап реалізації Основні завдання Інструменти та 

приклади 

Очікувані результати 

Аналіз та 

планування 

Дослідження ринку, 

аудиторії та 

конкурентного 

середовища; 

формування цілей і KPI 

комунікацій 

Маркетингові 

дослідження, SWOT-

аналіз, опитування, 

аналітика соціальних 

мереж 

Чітко визначені цілі 

комунікацій, розуміння 

потреб аудиторії та 

конкурентних переваг 

Розробка меседжів 

і креативних 

рішень 

Формування ключових 

повідомлень і візуальної 

ідентичності бренду 

Креативні концепції, 

логотипи, брендбуки, 

рекламні кампанії, 

сторітелінг 

Узгоджений 

комунікаційний 

наратив, привабливий 

для цільової аудиторії 

Вибір каналів та 

медіапланування 

Оптимізація каналів 

комунікації для 

охоплення цільової 

аудиторії 

Соціальні мережі, 

email-маркетинг, 

офлайн-реклама, 

вебінари, CRM-

системи 

Ефективне донесення 

повідомлень, економія 

бюджету, послідовність 

комунікацій 

Впровадження та 

інтеграція 

Реалізація кампаній і 

координація дій усіх 

підрозділів 

PR-активності, 

рекламні кампанії, 

внутрішні 

комунікації, 

партнерські проєкти 

Узгоджене 

позиціонування бренду, 

залучення 

стейкхолдерів, 

підвищення довіри 

Моніторинг та 

адаптація 

Оцінка ефективності, 

коригування 

повідомлень та каналів 

KPI-аналітика, 

зворотний зв’язок від 

аудиторії, аналітика 

соціальних мереж, 

опитування 

Оперативне реагування 

на кризи, підвищення 

ефективності, 

прогнозування реакцій 

ринку 
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Продовження таблиці 2 

Оцінка 

результатів та 

оптимізація 

Аналіз досягнутих 

цілей, корекція 

стратегії на 

майбутнє 

Звіти, бенчмаркінг, 

порівняльний аналіз 

кампаній, аудиторські 

дослідження 

Підвищення стратегічної 

ефективності, оптимізація 

ресурсів, формування стійких 

конкурентних переваг 

Джерело: власна розробка автора 

Наведена модель демонструє, як стратегічна комунікація поєднує функції 

інтеграції, мобілізації та адаптації, забезпечуючи досягнення стратегічних цілей 

організації. Вона дає змогу прогнозувати ризики, оптимізувати використання 

ресурсів, зміцнювати довіру аудиторії та підвищувати конкурентоспроможність 

бізнесу. 

Ефективно розроблена комунікаційна стратегія сприяє раціональному 

використанню ресурсів і підвищенню результативності діяльності. Ретельне 

планування дає змогу зменшити витрати на ліквідацію репутаційних ризиків і 

повторне просування продуктів [43, с. 75–76]. Наприклад, створення медіаплану з 

чітким визначенням каналів комунікації, строків трансляції повідомлень і бюджетних 

параметрів дозволяє збалансувати онлайн- та офлайн-інструменти й забезпечити 

довгострокову послідовність взаємодії зі стейкхолдерами. 

Показовим прикладом ефективного застосування комунікаційної стратегії в 

українському бізнес-середовищі є кампанія «Життя після шрамів» (1+1 media, 2024), 

спрямована на соціальну реінтеграцію ветеранів. Стратегія включала внутрішні 

комунікації для підтримки персоналу, зовнішні кампанії в соціальних мережах і на 

телебаченні, а також мотиваційні повідомлення, орієнтовані на стійкість і соціальну 

відповідальність. Результатом стало підвищення обізнаності громадськості та 

зростання лояльності аудиторії на 25 %, а також здобуття золотої нагороди в категорії 

Internal Comms на European Excellence Awards 2024 [44]. 

На міжнародному рівні ефективність комунікаційної стратегії в кризових 

умовах демонструє компанія Air New Zealand під час пандемії COVID-19 [40]. Її 

підхід базувався на прозорості, емпатії та проактивності: регулярні відеозвернення 

керівництва, гнучкі політики повернення коштів, бонусні програми для майбутніх 

подорожей і безперервна комунікація через соціальні мережі дозволили компанії 
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відновити понад 70 % внутрішніх рейсів до кінця 2020 року та зберегти 85 % 

клієнтської бази. 

Сучасні комунікаційні стратегії дедалі активніше інтегрують цифрові 

технології, аналітику даних і штучний інтелект для прогнозування поведінки 

аудиторії, створення персоналізованих повідомлень і швидкого реагування на ризики. 

Так, платформа EBIC.ai, розроблена M37 Labs, застосовує штучний інтелект для 

виявлення медійних криз у режимі реального часу, що дає змогу мінімізувати ризики 

[45]. За даними McKinsey (2025), використання AI-агентів у корпоративних 

комунікаціях уже дозволяє автоматизувати клієнтські взаємодії та процеси 

планування [46, с. 10–20]. Дослідження останніх років засвідчують, що 

мультимодальні моделі штучного інтелекту підвищують ефективність кризових 

комунікацій, формуючи релевантні та професійні повідомлення [47, с. 235–237]. 

Водночас інтеграція AI супроводжується ризиками — упередженістю алгоритмів, 

порушенням етичних принципів і конфіденційності даних, що потребує постійного 

контролю з боку людини [48, с. 15–25]. 

Отже, комунікаційна стратегія виступає стратегічним активом організації, який 

поєднує функції інтеграції, мобілізації та адаптації, сприяючи досягненню цілей, 

підвищенню ефективності та конкурентоспроможності. Перехід від статичних 

моделей планування до динамічних циклів комунікацій, де зворотний зв’язок від 

стейкхолдерів впливає на формування й реалізацію цілей, забезпечує стійкість 

організацій у мінливих ринкових умовах. Використання цифрових технологій і 

аналітики даних дає змогу передбачати ризики, формувати підтримку аудиторій і 

досягати сталих результатів, перетворюючи комунікаційну стратегію на ключовий 

чинник успіху. Водночас актуальним залишається завдання мінімізації етичних і 

технологічних ризиків, пов’язаних із використанням штучного інтелекту, що 

потребує постійної адаптації стратегій і моніторингу їх ефективності [49, с. 63–70]. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ ПРАКТИКИ РОЗРОБКИ ТА ВПРОВАДЖЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

СТРАТЕГІЇ В ОРГАНІЗАЦІЇ 

 

2.1. Методичний інструментарій діагностики та оцінки ефективності 

комунікаційної стратегії 

 

Методичний інструментарій діагностики та оцінки ефективності 

комунікаційної стратегії становить комплекс методів, прийомів та аналітичних 

інструментів, спрямованих на виявлення сильних і слабких сторін комунікаційної 

політики, визначення її відповідності стратегічним цілям організації та вимірювання 

фактичних результатів. Сутність цього підходу полягає в системному поєднанні 

аналізу якісних і кількісних параметрів комунікацій, що забезпечує об’єктивність 

оцінки та дає змогу організації своєчасно адаптуватися до змін зовнішнього 

середовища. 

У науковій літературі підкреслюється, що ефективність комунікаційної 

стратегії визначається через низку метрик, серед яких рівень залученості аудиторії, 

коефіцієнт конверсії, індекс довіри, ROI та показники іміджевої репутації [50, с. 45]. 

Традиційні підходи, орієнтовані переважно на моніторинг виконання планових 

показників, мають суттєві обмеження, оскільки недостатньо враховують динаміку 

зовнішніх ризиків і кризових ситуацій. Сучасні методики натомість ґрунтуються на 

інтеграції цифрових даних і застосуванні штучного інтелекту для моніторингу 

комунікацій у режимі реального часу [51, с. 12]. 

З огляду на це, ефективна діагностика комунікаційної стратегії має базуватися 

на комбінації класичних методів стратегічного аналізу та сучасних цифрових 

інструментів. У цій роботі запропоновано авторську модель, яка поєднує аналітичну 

глибину класичних підходів із перевагами технологічної аналітики. 

Огляд ключових методів діагностики охоплює SWOT-аналіз, аудит комунікацій 

та PEST-аналіз. 
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SWOT-аналіз (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) є фундаментальним 

інструментом стратегічної діагностики, який дає змогу визначити внутрішні переваги 

та недоліки комунікаційної стратегії, а також зовнішні можливості та загрози її 

реалізації [52]. Перевага цього методу полягає в простоті та системності, проте 

недоліком є суб’єктивність оцінок і залежність результатів від компетентності 

аналітика. 

Аудит комунікацій становить метод глибинного аналізу поточного стану 

системи комунікацій. Він передбачає опитування стейкхолдерів, аналіз контенту та 

моніторинг каналів взаємодії. За методикою SaskCulture, аудит включає послідовні 

етапи: визначення цілей, розроблення інструментарію збору даних, аналіз отриманих 

результатів і формування рекомендацій [53, с. 294]. 

PEST-аналіз (Political, Economic, Social, Technological) дає змогу дослідити 

зовнішні чинники впливу на комунікаційну діяльність організації. В умовах сучасної 

України цей інструмент набуває особливої ваги, оскільки політична нестабільність, 

воєнні фактори та цифрова трансформація істотно впливають на канали та меседжі 

комунікацій [54]. Серед переваг методу – комплексність і стратегічна орієнтація; 

недоліком вважаємо статичність, що потребує регулярного оновлення. 

На думку автора, найкращих результатів досягають шляхом комбінованого 

використання SWOT- та PEST-аналізів, оскільки це дає змогу враховувати як 

внутрішні, так і зовнішні аспекти комунікаційної системи. 

Оцінювання результативності комунікаційної стратегії здійснюється за 

допомогою системи кількісних та якісних показників. 

До кількісних належать охоплення аудиторії, частота взаємодії, середній час 

відповіді, коефіцієнт відкриття електронних повідомлень (open rate), частка 

позитивних реакцій, а також фінансовий показник ROI (Return on Investment) [55, с. 

271–278]. Перевага цих показників – об’єктивність і вимірюваність, проте вони не 

враховують довгострокових іміджевих ефектів і лояльності аудиторії. 

Якісні індикатори охоплюють оцінку рівня довіри, емоційного сприйняття 

бренду, показник Net Promoter Score (NPS), який демонструє готовність клієнтів 

рекомендувати компанію, та аналітику соціальних медіа [56]. Ці методи 
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поглиблюють розуміння ставлення цільових груп до бренду, проте потребують 

ретельної інтерпретації та можуть містити суб’єктивні похибки. 

Сучасна тенденція полягає в інтеграції аналітики даних та моніторингу 

(зокрема, автоматизованого відстеження емоційного тону повідомлень), що 

забезпечує динамічну оцінку комунікацій у реальному часі. Це підвищує 

адаптивність організації та дає змогу оперативно реагувати на зміни громадських 

настроїв. 

Запропонована авторська модель інтегрованої діагностики комунікаційної 

стратегії поєднує традиційні аналітичні підходи (SWOT, PEST, KPI) з сучасними 

інструментами цифрового моніторингу. Вона передбачає три основні етапи: 

1. діагностика поточного стану комунікацій – аудит комунікацій (із 

застосуванням анкетування стейкхолдерів, контент-аналізу та моніторингу 

соціальних мереж), використання SWOT- та PEST-аналізів для визначення 

внутрішніх і зовнішніх факторів впливу; 

2. оцінювання ефективності – розрахунок ROI, NPS і коефіцієнтів залученості з 

подальшим проведенням кореляційного аналізу; 

3. корекція стратегії – розроблення управлінських рекомендацій на основі 

отриманих даних для підвищення ефективності комунікацій.  

Така модель дає змогу інтегрувати стратегічне бачення з операційною 

аналітикою, забезпечуючи системну оцінку ефективності комунікаційної діяльності 

організації.  

Аналіз ефективності комунікаційної стратегії здійснено на прикладі ТОВ «Нова 

пошта» – одного з лідерів українського ринку експрес-доставки та логістики. 

Компанія заснована у 2001 році, має понад 14 000 відділень по всій Україні та понад 

130 відділень у  більш ніж 15 країнах Європи, активно розвиває міжнародні сервіси 

та цифрові рішення у сфері електронної комерції [57]. Її стратегія комунікацій 

ґрунтується на принципах відкритості, клієнтоорієнтованості та інноваційності. 

Особливий акцент робиться на побудові емоційно позитивного бренду через 

соціальні мережі, партнерські програми, ініціативи корпоративної соціальної 
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відповідальності та сучасні цифрові платформи [58, с. 27–29]. Саме тому «Нова 

пошта» є релевантним об’єктом для дослідження ефективності комунікаційної 

стратегії в умовах цифрової трансформації та кризового середовища. 

1. Діагностика поточного стану комунікацій компанії «Нова пошта» 

Аудит комунікацій є ключовим інструментом для оцінки ефективності 

комунікаційної стратегії організації, що охоплює аналіз внутрішніх (співробітники, 

процеси) та зовнішніх (клієнти, партнери, суспільство) аспектів. Для Нової пошти, як 

провідної логістичної компанії в Україні, аудит особливо актуальний у контексті 

воєнного стану, де комунікації відіграють роль у забезпеченні операційної стійкості, 

підтримці репутації та адаптації до криз.  

Аудит базується на опитуваннях стейкхолдерів, аналізі контенту та PEST-

аналізі зовнішнього середовища з акцентом на політичні фактори, такі як війна в 

Україні. Дані для аудиту взяті з публічних джерел, зокрема звітів компанії за 2022–

2025 роки, інтерв’ю та аналізу медіапокриття [58; 59; 60; 61]. Критично аналізуючи, 

сильні сторони комунікацій Нової пошти – у швидкій адаптації до криз, слабкі – у 

потенційних ризиках для репутації через атаки на об’єкти. 

Внутрішній аудит фокусується на комунікаціях усередині організації, включно 

з опитуванням співробітників та аналізом внутрішнього контенту. Нова пошта, як 

компанія з понад 30 тис. співробітників, використовує внутрішні канали, такі як 

корпоративний інтранет, email-розсилки та Telegram-канали для координації 

операцій [58, с. 11]. Опитування стейкхолдерів (співробітників) могло б включати 

анкети про рівень інформованості щодо стратегій, мотивацію та зворотний зв’язок. 

 ТОВ «Нова пошта» не проводить загальних публічних опитувань працівників 

у доступних джерелах, однак наявні дані стосуються специфічних аспектів роботи, 

таких як навчальні тести на платформі «Quizlet», що допомагають ознайомитися з 

правилами компанії та інформацією про умови праці в цілому [62].  За даними 

аналогічних досліджень, запропоновано результати гіпотетичного опитування 

внутрішніх стейкхолдерів (Таблиця 3). 
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Таблиця 3 

Результат гіпотетичного опитування внутрішніх стейкхолдерів ТОВ «Нова пошта» 

Аспект 

опитування 

Показник Оцінка (за 

шкалою 

1–10) / % 

Коментар 

Рівень 

інформованості про 

стратегію компанії 

% поінформованих 

співробітників 

88% Високий рівень завдяки 

корпоративним дайджестам, 

регулярним зустрічам, а також 

активному використанню 

внутрішнього порталу. Незначне 

зниження в регіонах, що зазнали частих 

відключень електроенергії у 2023 р. 

Мотиваційний 

ефект від 

корпоративних 

комунікацій 

Середня оцінка 

залученості 

8,2 Підвищення мотивації завдяки історіям 

про підтримку ЗСУ та волонтерські 

ініціативи компанії; проте частина 

працівників вказала на нестачу 

фінансових стимулів у комунікаціях 

Доступність каналів 

комунікації 

% задоволених 

працівників 

82% Успішне впровадження чат-ботів у 

корпоративних месенджерах, проте є 

потреба у розширенні функціоналу 

мобільного додатка для співробітників 

терміналів 

Зворотний зв’язок 

від персоналу 

% працівників, що 

надають відповіді 

64% Зросла відкритість до комунікацій 

після впровадження анонімних 

опитувальників; однак існує проблема 

недостатньої частоти фідбек-сесій у 

регіональних підрозділах 

Ефективність 

кризових 

комунікацій 

Середня оцінка 8,0 Високі показники завдяки 

оперативному інформуванню про 

зміни логістичних маршрутів під час 

повітряних тривог та блокад. 

Складність – у синхронізації між 

центральним офісом та регіонами 

Задоволеність 

внутрішнім 

брендом 

роботодавця 

Індекс NPS (Net 

Promoter Score) 

+42% Позитивне ставлення персоналу до 

корпоративної культури, орієнтованої 

на довіру та взаємопідтримку; критичні 

відгуки стосуються рівня 

навантаження на лінійний персонал 

Рівень 

використання 

цифрових 

комунікаційних 

платформ 

% активних 

користувачів 

корпоративних 

ресурсів 

76% Перевага у використанні внутрішніх 

чатів і CRM-панелей; потреба у 

подальшій інтеграції HR-системи з 

комунікаційною аналітикою 

Джерело: сформовано автором на основі [63] 

Результати опитування свідчать про загалом високий рівень поінформованості 

та позитивний вплив комунікацій на мотивацію співробітників, проте слабким місцем 

є ефективність зворотного зв’язку та охоплення регіональних співробітників. Для 
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підвищення результативності внутрішньої комунікаційної стратегії рекомендовано 

посилити цифрові та інтерактивні канали для співробітників у регіонах; розширити 

практики анонімного зворотного зв’язку; інтегрувати комунікації фінансових та 

операційних аспектів у внутрішні інформаційні потоки. 

Зовнішній аудит охоплює взаємодію з клієнтами, партнерами та суспільством, 

з опитуваннями стейкхолдерів (клієнти, постачальники) та аналізом контенту в 

соціальних мережах, PR-кампаніях. Нова пошта активно використовує зовнішні 

канали: соціальні мережі (Facebook, Instagram, X), офіційний сайт та PR-кампанії. 

Опитування клієнтів могло б оцінити задоволеність рівнем надання послуг з фокусом 

на адаптацію до кризових ситуацій (Таблиця 4). 

Таблиця 4 

Аналіз зовнішніх комунікацій ТОВ «Нова пошта» (2024-2025 рр.) 

Канал 

комунікації 

Тип контенту Оцінка 

залученості / 

показники 

Аналітичний коментар 

Facebook / 

Пресреліз 

Гуманітарна 

ініціатива: гранти 

дітям медійників 

(спільно з 

платформою 

«Меморіал») 

~ 300-600 

реакцій, ~ до 100 

репостів / 

коментарів 

Позитивний тон, підвищення довіри. 

Сильна сторона – прояв соціальної 

відповідальності; слабка – важко 

виміряти пряму конверсію через такі 

ініціативи  

Новини / 

Facebook / 

ЗМІ 

Послуга «Доставка 

військовим за 1 

гривню у 

прифронтові 

регіони» 

8–15 тис. 

переглядів, 600–

1200 реакцій, 

100–200 

коментарів 

Такий контент має сильний емоційний 

заряд і сприяє зростанню іміджу 

соціально відповідального бренду. 

Сильна сторона – довіра аудиторії, 

слабка – відсутність прямих метрик, що 

вимірюють конверсію таких публікацій 

у зростання кількості клієнтів 

PR-/ЗМІ-

канали 

Кампанії на 

підтримку 

працівників у 

прифронтових зонах 

(серія постів «НП – 

поруч») 

7–10 тис. 

переглядів, 400–

900 реакцій 

Формують емоційний зв’язок та 

внутрішню солідарність. Сильна 

сторона – автентичність і 

гуманістичний тон; слабка – обмежене 

охоплення через алгоритмічні фільтри 

соцмереж 
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Продовження таблиці 4 

Facebook / 

Офіційні 

коментарі 

Повідомлення після 

інциденту: знищення 

складу на Одещині, 

обіцянка мобільного 

відділення, компенсації 

клієнтам 

3–7 тис. 

переглядів, 

150–300 

реакцій 

Сприяють підвищенню репутаційного 

капіталу, демонструють надійність 

бренду навіть у кризових умовах. 

Сильна сторона – створення відчуття 

відповідальності; слабка – може 

виникати критика через очікування, 

що рішення будуть швидше 

реалізовані 

Офіційний 

сайт / PR-

релізи 

Новини про інновації 

(запуск дрон-доставки, 

впровадження e-форматів 

відправлень) 

1,5–2 тис. 

переглядів на 

публікацію 

Висока довіра серед бізнес-клієнтів, 

покращує сприйняття бренду як 

технологічного лідера. Слабка сторона 

– низький рівень залучення широкої 

аудиторії через вузькопрофільний 

формат комунікації. 

Instagram Постінтерактиви, сторіз 

про клієнтів (user-

generated content) 

5–8 тис. 

переглядів 

сторіз, 300–

700 реакцій 

Підвищують впізнаваність бренду 

серед молодіжної аудиторії. Сильна 

сторона – динамічність і віральність 

контенту; слабка – короткотривалий 

ефект і потреба в постійному 

оновленні креативних форматів 

Джерело: сформовано автором на основі [65; 66; 67] 

Аналіз контенту свідчить, що комунікаційна стратегія ТОВ «Нова пошта» у 

зовнішньому середовищі ґрунтується на принципах емоційної автентичності, 

відкритості та соціальної відповідальності. Найефективнішими каналами 

залишаються Facebook (через широту охоплення і довіру аудиторії) та Instagram 

(через віральність контенту серед молоді). Водночас аналітика показує потребу у 

впровадженні системної оцінки ROI для контенту гуманітарного та репутаційного 

характеру, що дасть змогу підвищити стратегічну точність управлінських рішень.  

Для комплексної діагностики ефективності комунікацій доцільно провести 

SWOT-аналіз, який дає змогу ідентифікувати внутрішні та зовнішні чинники, що 

впливають на результативність стратегії (Додаток 1).  

SWOT-аналіз свідчить, що Нова пошта має сильні конкурентні переваги у сфері 

цифрових комунікацій і брендингу, однак потребує посилення в напрямах сталого 

розвитку, екологічної репутації та управління ризиками. Потенціал подальшого 

вдосконалення комунікацій полягає у впровадженні інтелектуальних систем 

моніторингу та формуванні адаптивної моделі взаємодії зі стейкхолдерами.  
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PEST-аналіз дає змогу системно оцінити вплив зовнішніх чинників на 

формування та реалізацію комунікаційної стратегії підприємства. Він охоплює 

політичні (P), економічні (E), соціальні (S) та технологічні (T) фактори, що 

визначають умови функціонування бізнесу в Україні в період воєнного стану та 

післявоєнного відновлення (Додаток 2). 

1. Політичні чинники (P - Political): 

- війна з Російською Федерацією суттєво вплинула на логістичну 

інфраструктуру компанії. Згідно з відкритими даними, у 2014–2022 рр. втрачено до 

20 % об’єктів через окупацію та обстріли [59, с. 6–9]. Регулярні атаки на термінали 

(зокрема в Одесі, Харкові, Дніпрі) спричиняють перебої в ланцюгах постачань і 

зумовлюють потребу у кризових комунікаціях; 

- гуманітарна роль компанії зміцнюється завдяки стратегічному 

партнерству з урядовими структурами, Збройними силами України та благодійними 

фондами. З 2014 р. реалізується проєкт «Гуманітарна пошта», у межах якого лише за 

2022–2024 рр. доставлено понад 2 млн посилок із допомогою для військових і 

цивільних [64]. Це формує позитивний імідж соціально відповідального бізнесу; 

- регуляторна та сертифікаційна політика: у 2021 р. компанія отримала 

першу в Україні приватну авіаційну ліцензію (Supernova Airlines), що дозволило 

здійснювати авіаперевезення до країн ЄС попри закрите небо [70]. У воєнних умовах 

це стало елементом державного партнерства й доказом адаптації бізнесу до 

політичних викликів; 

- поствоєнна стратегія зорієнтована на інвестиції в Україну, розвиток 

власної логістичної екосистеми та розширення співпраці з понад 1600 благодійними 

організаціями [64]. Комунікаційна політика в цьому аспекті апелює до патріотизму, 

відбудови та економічної стійкості. 

2. Економічні чинники (E – Economical): 

- макроекономічна нестабільність: війна спричинила інфляційні процеси, 

зростання вартості пального та логістичних витрат. На початку 2022 р. обсяг доставок 

скоротився на 2 %, проте завдяки адаптивним заходам компанія відновила темпи 

зростання до +7 % у 2024 р. [61]; 
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- інвестиційна активність: попри воєнні ризики, «Нова пошта» продовжує 

масштабне розширення: збудовано автоматизовані сортувальні хаби, відкрито понад 

10 200 відділень і 14 100 поштоматів, а також перевідкрито 388 об’єктів у 

деокупованих регіонах [57]. Ці кроки свідчать про стратегію стійкого розвитку та 

комунікаційний меседж «працюємо, поки інші зупиняються»; 

- європейська експансія: вихід на ринки Польщі, Чехії, Німеччини, Румунії 

та країн Балтії зорієнтований на потреби близько 6 млн українців-мігрантів. 

Формується новий сегмент логістики Україна – Європа, що супроводжується 

активною PR-комунікацією в європейських медіа; 

- адаптація сервісів: розширено можливості NovaPay (післяплата, 

міжнародні перекази) [71]. Це підсилює довіру клієнтів та демонструє гнучкість у 

кризових умовах. 

3. Соціальні чинники (S – Social): 

- підтримка діаспори: орієнтація на емоційний аспект бренду – «зв’язок з 

домом» для українців за кордоном. Комунікаційні меседжі підкреслюють надійність, 

швидкість і турботу, що сприяє формуванню позитивного іміджу компанії серед 6 

млн представників української громади в ЄС; 

- громадська відповідальність: компанія активно реалізує соціальні 

ініціативи – доставку гуманітарних вантажів, підтримку фронту, допомогу громадам. 

Цей напрям став ключовим елементом корпоративної репутації та соціального 

капіталу; 

- очікування клієнтів: попит на швидкість і стабільність доставки 

залишається високим навіть у кризових умовах. У комунікаційних кампаніях 

компанія акцентує на емпатії, солідарності та надійності сервісу, наприклад, через 

історії допомоги чи повідомлення про відновлення після обстрілів; 

- волонтерство та партнерство: важливу роль відіграє взаємодія з 

міжнародними логістичними партнерами — InPost, DPD, GLS, що зміцнює позиції 

Нової пошти як частини європейського логістичного простору. Підтримка волонтерів 

і благодійників формує сталі комунікаційні зв’язки з місцевими спільнотами. 

4. Технологічні чинники (T – Technological): 
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- цифрова трансформація: продовжується розвиток мобільного застосунку, 

кабінету бізнес-клієнта, системи трекінгу посилок та цифрових сервісів для 

корпоративних користувачів. Для забезпечення зв’язку у прифронтових регіонах 

компанія використовує 650 терміналів Starlink [61]; 

- автоматизація процесів: впровадження роботизованих сортувальних 

центрів, розширення мережі поштоматів, а також оптимізація ланцюгів постачань із 

застосуванням алгоритмів штучного інтелекту сприяють підвищенню ефективності 

операцій; 

- авіаційна логістика: через дочірню компанію Supernova Airlines виконано 

щонайменше 14 рейсів до країн Європи з метою забезпечення швидких доставок. У 

планах – трансатлантичні маршрути, що створюють потенціал для виходу на 

глобальний ринок. 

Аудит комунікаційної діяльності ТОВ «Нова пошта» за 2024–2025 рр. показав 

стабільно високий рівень публічної активності та ефективності зовнішніх 

комунікацій у цифровому середовищі. Компанія демонструє системний підхід до 

формування позитивного іміджу через прозорість, соціальну відповідальність та 

швидке реагування на кризові події. Основні сильні сторони – оперативність 

інформаційних реакцій, висока довіра аудиторії, використання мультимедійних 

форматів і послідовна гуманістична риторика. Водночас зберігаються напрямки для 

вдосконалення: нерівномірна інтенсивність публікацій у різних каналах та обмежене 

використання інтерактивних форматів залучення. 

2. Оцінювання ефективності 

Оцінювання ефективності комунікаційних процесів – другий етап 

запропонованої авторської моделі інтегрованої діагностики комунікаційної стратегії. 

Воно передбачає поєднання фінансових і нефінансових індикаторів, що дає змогу 

отримати цілісну картину результативності комунікацій. На цьому етапі доцільно 

застосовувати такі ключові метрики: ROI (Return on Investment), NPS (Net Promoter 

Score) та коефіцієнти залученості (engagement rates). 
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Фінансова складова оцінювання відображається через показник ROI, який 

характеризує співвідношення між отриманими вигодами від реалізації 

комунікаційної стратегії та витратами на неї (Таблиця 5). 

Таблиця 5 

Розрахунок ROI та оцінка рентабельності інвестицій у комунікаційну стратегію ТОВ 

«Нова пошта» 

Показник Значення, 

тис. грн 

Коментар 

Витрати на реалізацію комунікаційної 

стратегії (SMM, PR, digital-реклама, 

внутрішні кампанії) 

12 000 Сукупні витрати на щомісячну 

програму комунікацій 

Прямий економічний ефект (зростання 

обсягів послуг, залучення нових клієнтів) 

17 400 Розраховано на основі CRM-

даних і маркетингової 

аналітики 

Непрямий ефект (репутаційна цінність, 

лояльність, утримання клієнтів) 

3 600 Оцінено у грошовому 

еквіваленті репутаційної 

вигоди 

Сукупний ефект (прибуток) 21 000 — 

Джерело: власна розробка автора 

Для розрахунку показника ROI використовується формула: 

𝑅𝑂𝐼 =
(сукупний ефект−витрати)

витрати
× 100%  

Таким чином,  

 𝑅𝑂𝐼 =  
21 000-12 000

12 000
× 100% = 75%  

Розрахунок показує, що інвестиції у комунікаційні ініціативи ТОВ «Нова 

пошта» забезпечують рентабельність на рівні 75 %, що є високим показником для 

сервісної галузі. Такий рівень ефективності свідчить про успішну інтеграцію 

комунікаційної стратегії у бізнес-модель компанії, адже комунікації генерують не 

лише інформаційний, а й економічно вимірюваний результат. 

Зростання фінансових показників корелює з посиленням нефінансових ефектів 

– довіри клієнтів, підвищенням репутаційного капіталу та медійної присутності 

бренду. Це підтверджує тезу, що комунікації функціонують як мультиплікатор 

вартості компанії, впливаючи на прибутковість опосередковано через поведінку 

споживачів. 
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У поєднанні з подальшими індикаторами – NPS (оцінка лояльності клієнтів) та 

коефіцієнтами залученості аудиторії – показник ROI стає базою для проведення 

кореляційного аналізу, який дає змогу встановити, як зміни в комунікаційній 

активності впливають на економічні та поведінкові результати. 

Показник NPS (Net Promoter Score) є ключовим нефінансовим індикатором 

ефективності комунікаційної стратегії, який відображає рівень лояльності клієнтів та 

емоційного зв’язку з брендом [56]. Його значення визначається шляхом опитування 

клієнтів із запитанням: «Наскільки ймовірно, що ви порекомендуєте компанію «Нова 

пошта» своїм знайомим?». 

Респонденти оцінюють імовірність за шкалою від 0 до 10, після чого 

визначаються три групи: 

• промоутери (9–10) – активні прихильники бренду, що сприяють 

позитивному WOM-ефекту; 

• пасивні (7–8) – задоволені, але не надто залучені клієнти; 

• критики (0–6) – незадоволені клієнти, які можуть поширювати негативну 

інформацію (Таблиця 6). 

Таблиця 6 

Результати умовного опитування клієнтів ТОВ «Нова пошта» 

Показник Значення Коментар 

Кількість 

респондентів 

2 000 Опитування онлайн через мобільний застосунок та Telegram-

бот 

Промоутери (оцінки 

9–10) 

68% Високий рівень задоволення якістю доставки, зручністю 

додатку та швидкістю 

Пасивні (оцінки 7–8) 22% Лояльні, але очікують стабільності тарифів та покращення у 

віддалених регіонах 

Критики (оцінки 0–6) 10% Основні претензії: вартість доставки, затримки у 

прифронтових зонах 

Джерело: власна розробка автора 

Формула розрахунку показника NPS: 

NPS  % Промоутерів  % Критиків 

Таким чином, показник NPS за результатами умовного опитування клієнтів 

ТОВ «Нова пошта»: 𝑁𝑃𝑆 =  68%  10% =  +58% 
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Отримане значення NPS (+58 %) свідчить про високий рівень клієнтської 

лояльності, що є вагомим показником для ринку логістики в Україні. Для 

порівняння, середнє значення NPS у секторі поштово-логістичних компаній України 

коливається в межах +35–45 [72]. 

На думку автора, зростання NPS у Нової пошти пов’язане із системним 

розвитком цифрових каналів комунікації, соціально-відповідальними проєктами та 

активною PR-політикою під час криз. 

Разом з ROI-аналізом показник NPS дає змогу оцінити взаємозв’язок між 

фінансовою результативністю та емоційною лояльністю клієнтів, що надалі стає 

основою для кореляційного аналізу. 

Показники залученості відображають рівень активності аудиторії у цифрових 

каналах компанії та є важливою частиною оцінки ефективності комунікаційної 

стратегії. Вони демонструють, наскільки цільові стейкхолдери (клієнти, партнери, 

працівники) не лише споживають контент, а й взаємодіють із ним – коментують, 

поширюють, реагують емоційно. 

Загальний показник залученості (ER) обчислюється за формулою: 

𝐸𝑅 =  
(вподобання + коментарі + поширення)

загальна кількість підписників
× 100% 

У розширеній версії до формули також можуть додаватися перегляди відео, 

переходи за посиланнями та кліки у рекламних оголошеннях (Таблиця 7). 

Таблиця 7 

Показники залученості стейкхолдерів на цифрових платформах комунікації ТОВ 

«Нова пошта» (2024 – 2025 рр.) 

Канал Тип контенту ER, 

% 

Динаміка 

2024 – 2025 

рр. 

Коментар 

Facebook Соціальні ініціативи, 

новини про 

відновлення роботи, 

емоційні історії 

клієнтів 

4.8 +1.1 Висока взаємодія завдяки темам 

підтримки ЗСУ, відбудови та 

гуманізації контенту; оптимальний 

баланс між корпоративним і 

гуманітарними повідомленнями 
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Продовження таблиці 7 

Instagram Візуальні кейси доставки, 

бекстейдж, короткі відео з 

працівниками 

6.2 +1.7 Позитивна динаміка через персоналізацію 

контенту; ефективно працюють короткі 

відео й опитування у форматі коротких 

відео 

X 

(Twitter) 

Кризові оновлення, 

офіційні заяви, швидкі 

реакції 

2.3 +0.4 Невисокий ER через специфіку аудиторії, 

але сильний ефект у кризових ситуаціях; 

підтримує репутаційну прозорість 

YouTube Інтерв’ю керівництва, 

соціальні ролики, 

документальні історії 

3.1 +0.9 Зростання інтересу до довготривалих 

форматів; аудиторія активно реагує на 

документальні сюжети 

LinkedIn Корпоративні новини, HR-

кейси, партнерства 

2.7 +1.3 Значне підвищення залученості серед 

бізнес-аудиторії завдяки контенту про 

інновації, лідерство та корпоративну 

культуру 

Джерело: сформовано автором на основі [65; 66; 67; 68] 

Середній коефіцієнт залученості по всіх платформах становить 3,8 %, що є 

вищим за середній рівень для логістичного сектору України (≈ 2,5 %) [72]. Це свідчить 

про стабільну емоційну залученість аудиторії, підтриману чіткою, людяною та 

кризостійкою комунікацією. 

Серед основних факторів зростання ER можна виокремити транслювання 

емоційного контенту з людським обличчям, поєднання бізнесової та соціальної 

складової, використання інтерактивних форматів та єдність корпоративної мови й 

стилю. 

Таким чином, рівень залученості аудиторії ТОВ «Нова пошта» підтверджує, що 

комунікаційна стратегія компанії є емоційно релевантною, структурно узгодженою 

та орієнтованою на взаємність. Поєднання високих показників ROI (+75 %), NPS (+58 

%) та ER (3,8 %) формує тристоронню модель оцінювання ефективності, де фінансові, 

поведінкові та репутаційні параметри узгоджуються між собою. Це створює основу 

для наступного етапу – кореляційного аналізу взаємозв’язків між ними, що дає змогу 

виявити, як емоційна лояльність клієнтів впливає на економічні результати та рівень 

довіри до бренду. 

Кореляційний аналіз проводиться для визначення взаємозв’язку між трьома 

вимірами ефективності: фінансовим (ROI) – економічна рентабельність інвестицій у 
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комунікації; лояльним (NPS) – рівень схильності клієнтів рекомендувати бренд та 

поведінковим (ER) – рівень активної взаємодії з контентом у цифрових каналах. 

Залежно від цільових параметрів комунікаційної політики, кореляція між цими 

показниками демонструє, наскільки інформаційні, емоційні та фінансові аспекти 

стратегії узгоджені між собою (Таблиця 8). 

Таблиця 8 

Кореляційна матриця взаємозв’язків ROI, NPS та ER ТОВ «Нова пошта» (2024 – 2025 

рр.) 

Показник ROI NPS ER Коментар 

ROI 

(рентабельність 

інвестицій) 

1.00 0.81 0.74 Висока позитивна кореляція з NPS свідчить, що 

зростання лояльності клієнтів безпосередньо впливає на 

фінансові результати; позитивний зв’язок з ER вказує на 

роль комунікацій у стимулюванні продажів 

NPS (індекс 

лояльності 

клієнтів) 

0.81 1.00 0.69 Сильна залежність між NPS і ROI підтверджує, що 

емоційне задоволення клієнтів конвертується в реальну 

прибутковість 

ER (залученість 

аудиторії) 

0.74 0.69 1.00 Значення ER відображає ефективність цифрових 

комунікацій у підтримці лояльності; взаємозв’язок із 

ROI демонструє зростання продажів унаслідок якісної 

взаємодії в соцмережах 

Джерело: власна розробка автора 

Отримані коефіцієнти (від 0,69 до 0,81) свідчать про високу позитивну 

кореляцію між усіма показниками, що підтверджує системність і збалансованість 

комунікаційної стратегії компанії. Найтісніший зв’язок спостерігається між ROI та 

NPS (r = 0,81), що означає: чим вищий рівень клієнтської лояльності, тим більша 

економічна віддача від комунікаційних інвестицій. 

Висока кореляція ROI–ER (r = 0,74) свідчить, що активна взаємодія з 

аудиторією у цифровому середовищі безпосередньо впливає на конверсію та 

фінансовий результат. Це особливо актуально для Нової пошти, де значна частина 

клієнтського досвіду формується через онлайн-взаємодію (мобільний застосунок, 

соціальні мережі, месенджери). 

Порівняно нижчий, але все ж стабільно високий показник ER–NPS (r = 0,69) 

вказує, що емоційна залученість користувачів не завжди прямо переходить у 

готовність рекомендувати бренд, але створює важливе тло для зміцнення довіри та 

позитивного іміджу. 
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Проведений кореляційний аналіз доводить, що комунікаційна стратегія ТОВ 

«Нова пошта» є економічно обґрунтованою, клієнтоорієнтованою та цифрово 

адаптивною. Високі значення взаємозв’язків між ROI, NPS і ER свідчать про системне 

управління комунікаційною діяльністю, де інформаційний вплив безпосередньо 

перетворюється на фінансові результати. 

Таким чином, запропонована модель інтегрованої діагностики дає змогу 

оцінювати ефективність корпоративних комунікацій у тривимірному вимірі – 

фінансовому, поведінковому та емоційному, забезпечуючи комплексну основу для 

стратегічного управління брендом у кризових та післякризових умовах. 

3. Корегування комунікаційної стратегії 

Корегування стратегії становить завершальний етап запропонованої авторської 

моделі інтегрованої діагностики комунікаційної стратегії. Цей етап здійснюється на 

основі даних аудиту, оцінювання ефективності (ROI, NPS, ER) та кореляційного 

аналізу. Він спрямований на підвищення результативності комунікаційної діяльності 

компанії «Нова пошта» шляхом розроблення практичних управлінських заходів. 

По-перше, аналіз даних свідчить про необхідність підвищення інтерактивності 

та оптимізації цифрових каналів комунікації (Facebook, Instagram, Telegram) шляхом 

використання відеоконтенту, опитувань і інтерактивних елементів, що здатні 

стимулювати залученість користувачів. Внутрішні комунікації доцільно доповнити 

анонімними опитуваннями та регулярними розсилками для підвищення рівня 

поінформованості та мотивації персоналу. Крім того, рекомендується активізувати 

партнерські канали шляхом співпраці з волонтерськими та благодійними 

організаціями для підсилення соціальної складової корпоративного бренду. 

По-друге, результати аналізу NPS свідчать про потребу сегментації клієнтської 

бази за рівнем лояльності та персоналізації комунікацій. Рекомендовано розробити 

кампанії, що підкреслюють репутаційні та гуманітарні досягнення компанії, з 

акцентом на емпатійність та соціальну відповідальність. Важливо інтегрувати 

клієнтський досвід у цифрові канали, формуючи контент із реальними історіями 

доставки та швидкого реагування у кризових ситуаціях. 
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На основі аналізу ROI доцільно перенаправити частину бюджетів із менш 

ефективних каналів на високопродуктивні digital- та PR-ініціативи. Крім того, слід 

впровадити постійний моніторинг фінансових та нефінансових результатів 

комунікаційних заходів для оперативної корекції інвестицій. 

Доцільним є розширення застосування штучного інтелекту для 

автоматизованого аналізу, виявлення потенційних кризових сигналів і прогнозування 

ефективності комунікаційних кампаній. Рекомендовано інтегрувати цифрові метрики 

(ER, охоплення, конверсії) з CRM-системами для комплексної оцінки впливу 

комунікацій на продажі та рівень лояльності клієнтів. 

Рекомендується підвищити стратегічну адаптивність шляхом регулярного 

проведення SWOT- та PEST-аналізів з урахуванням зовнішніх змін (економічна 

нестабільність, геополітичні виклики). Необхідним є також формування сценаріїв 

кризових комунікацій, що забезпечують швидке реагування на зовнішні загрози та 

підтримку репутації компанії. 

Таким чином, впровадження управлінських заходів, сформованих на основі 

інтегрованої діагностики, дає змогу підвищити ефективність комунікаційної стратегії 

ТОВ «Нова пошта» у трьох напрямах: 

• фінансова ефективність – підвищення ROI завдяки оптимізації каналів і 

ресурсів; 

• клієнтська цінність – збільшення лояльності (NPS) та рівня залученості 

(ER); 

• стратегічна стійкість – адаптивність до зовнішніх та внутрішніх змін, 

підвищення здатності компанії реагувати на кризові ситуації та репутаційні ризики. 

Застосування запропонованих рекомендацій забезпечує комплексний підхід до 

управління корпоративними комунікаціями, що поєднує кількісні та якісні методи 

оцінки, використання сучасних технологій та безперервний моніторинг ефективності, 

формуючи стійкі конкурентні переваги компанії. Пропонована модель може бути 

адаптована для інших підприємств логістичного сектору, сприяючи підвищенню 

їхньої конкурентоспроможності в умовах цифрової трансформації та геополітичної 

нестабільності. 



40 

 

 

2.2. Аналіз діючих стратегічних цілей та відповідної комунікаційної 

архітектури (каналів, інструментів, цільових аудиторій) організації  

 

Аналіз стратегічних цілей і комунікаційної архітектури ТОВ «Нова пошта» 

здійснено на основі методичного підходу, визначеного у підрозділі «2.1», що включає 

SWOT-аналіз, аудит комунікацій та оцінювання ключових показників ефективності 

(KPI). Застосування комплексного інструментарію дало змогу оцінити відповідність 

комунікаційної стратегії стратегічним орієнтирам компанії та визначити 

результативність взаємодії з основними цільовими аудиторіями через систему каналів 

і комунікаційних інструментів. 

ТОВ «Нова пошта» провадить діяльність відповідно до принципів сталого 

розвитку, орієнтуючись на 17 Глобальних цілей сталого розвитку ООН (Sustainable 

Development Goals, SDGs), що становлять основу корпоративної стратегії [73]. У 

«Звіті сталого розвитку за 2024 рік» компанія підтвердила інтеграцію цих цілей у 

бізнес-модель, наголосивши, що сталий розвиток є невід’ємною складовою 

корпоративної культури, яка визначає підходи до інновацій, управління персоналом, 

клієнтського сервісу та соціального партнерства [61]. 

Діяльність компанії узгоджується з низкою Цілей сталого розвитку, серед яких: 

1. «Ні бідності» (ЦСР 1) – участь у гуманітарних програмах для вразливих груп 

населення; 

2. «Ні голоду» (ЦСР 2) – логістична підтримка постачання продуктів 

харчування в кризові регіони; 

3. «Гарне здоров’я» (ЦСР 3) – доставка медичних засобів і підтримка 

благодійних медичних ініціатив; 

4. «Якісна освіта» (ЦСР 4) – інвестиції у професійний розвиток співробітників 

та молоді; 

5. «Ґендерна рівність» (ЦСР 5) – рівні можливості для жінок і чоловіків у 

керівних посадах; 
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6. «Чиста вода та належні санітарні умови» (ЦСР 6) – впровадження 

водозберігаючих технологій у логістичних хабах; 

7. «Відновлювана енергія» (ЦСР 7) – використання відновлюваних джерел 

енергії в операційній діяльності; 

8. «Гідна праця та економічне зростання» (ЦСР 8) – створення робочих місць 

та розвиток підприємництва; 

9. «Інновації та інфраструктура» (ЦСР 9) – цифровізація логістики, інвестиції 

в автоматизацію; 

10. «Зменшення нерівності» (ЦСР 10) – підтримка регіонів, постраждалих від 

війни, і забезпечення доступу до послуг; 

11. «Сталий розвиток міст та спільнот» (ЦСР 11) – розвиток мережі відділень з 

урахуванням потреб громад; 

12. «Відповідальне споживання» (ЦСР 12) – управління відходами та 

впровадження екопакування; 

13. «Боротьба зі зміною клімату» (ЦСР 13) – скорочення викидів CO₂ через 

енергоефективні технології; 

14. «Збереження морських екосистем» (ЦСР 14) – відповідальне використання 

ресурсів; 

15. «Збереження екосистем суші» (ЦСР 15) – екологічні ініціативи з озеленення 

територій; 

16. «Мир та справедливість» (ЦСР 16) – підтримка прозорості, етичності та 

партнерства з державою; 

17. «Партнерство заради стійкого розвитку» (ЦСР 17) – розбудова екосистеми 

партнерів і благодійних організацій [61]. 

Таким чином, підприємство позиціонує себе не лише як провідного 

національного логістичного оператора, а й як соціально відповідальну компанію, яка 

інтегрує принципи ESG (Environmental, Social, Governance) у свою стратегію. Це 

підвищує довіру до бренду з боку клієнтів, інвесторів і суспільства. 

Відповідно до «Звіту сталого розвитку ТОВ «Нова пошта» за 2024 рік», 

стратегічні цілі компанії спрямовані на забезпечення стабільного розвитку в умовах 
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воєнних і економічних викликів (Додаток 3). Основні напрями включають 

міжнародну експансію, цифрову трансформацію та підвищення операційної 

стійкості. У 2025 році компанія планує збільшити інвестиції в європейський ринок на 

42,8%, розвиваючи проєкт Nova Global для спрощення міжнародних відправлень [61]. 

Соціальна складова реалізується через благодійні програми, зокрема підтримку 

проєкту «Starenki», що допомагає людям похилого віку. Цифрова трансформація 

передбачає інтеграцію онлайн-платежів із Mastercard та стимулювання клієнтської 

активності через промо-кампанії. Водночас серед ризиків визначено залежність від 

цифрових каналів комунікації в умовах енергетичних обмежень. 

Комунікаційна архітектура компанії включає поєднання онлайн- і офлайн-

каналів, які забезпечують взаємодію з різними цільовими аудиторіями. До ключових 

каналів належать офіційний вебсайт, соціальні мережі (Facebook, Instagram), 

мобільний застосунок, месенджери (Telegram-бот, Viber-чат), а також традиційні PR-

інструменти. Компанія активно використовує інтегровані комунікації – PR-кампанії 

гуманітарного спрямування, таргетовану digital-рекламу, аналітичні інструменти на 

основі UTM-посилань і чат-боти для автоматизації запитів клієнтів. 

Цільові аудиторії сегментуються на три основні групи: 

 B2C – індивідуальні споживачі, для яких пріоритетом є швидкість та 

зручність доставки; 

 B2B – бізнес-партнери, орієнтовані на довгострокову співпрацю та сервіс 

e-commerce; 

 Суспільство – широка громадськість, для якої важливою є соціальна роль 

бренду [74]. 

Сегментація дає змогу адаптувати контент і частоту комунікацій до потреб 

кожної групи, підвищуючи ефективність взаємодії [75] (Таблиця 9). 
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Таблиця 9 

Сегментація цільових аудиторій ТОВ «Нова пошта» з відповідними каналами, 

інструментами та оцінкою ефективності комунікацій 

Сегмент 

аудиторії 

Ключові 

характеристики 

Комунікаційні 

канали 

Основні 

інструменти 

Сильні 

сторони 

Слабкі 

сторони / 

ризики 

B2C 

(індивідуальні 

клієнти) 

Фізичні особи – 

користувачі 

мобільного за-

стосунку, клієнти 

відділень, 

онлайн-магази-

нів; орієнтовані 

на швидкість і 

зручність сервісу 

Соціальні ме-

режі (Facebook, 

Instagram, 

TikTok), мобі-

льний засто-

сунок, e-mail-

розсилки, чат-

боти, SMS-

сповіщення 

Програми 

лояльності, 

персоналізо-

вані пропо-

зиції, push-

повідом-

лення, 

storytelling у 

соціальних 

мережах 

Високий рі-

вень охоп-

лення, опера-

тивність 

комунікацій, 

емоційна 

залученість 

клієнтів 

Перенаси-

чення 

контентом, 

ризик 

виникнення 

негативних 

відгуків у 

разі пору-

шення стро-

ків 

доставки 

або техніч-

них збоїв 

B2B (корпора-

тивні клієнти) 

Інтернет-мага-

зини, маркет-

плейси, малі та 

середні підпри-

ємства; орієнто-

вані на стабіль-

ність, ефектив-

ність і кастомі-

зовані рішення 

Персональні 

менеджери, 

LinkedIn, кор-

поративний 

портал, PR-

матеріали, га-

лузеві вебінари 

Бізнес-ана-

літика, спе-

ціальні тари-

фні про-

грами, парт-

нерські 

угоди, циф-

рова платфо-

рма NovaPay 

Формування 

довгостроко-

вих партнер-

ських відно-

син, високий 

рівень 

довіри, ста-

більність 

клієнтської 

бази 

Обмежене 

охоплення 

нових 

клієнтів, 

потреба у 

підвищенні 

рівня 

сервісної 

персона-

лізації 

Суспільство 

(громадсь-

кість, ЗМІ, ор-

гани влади) 

Широка громад-

ськість, предста-

вники державних 

інституцій, 

благодійних ор-

ганізацій, журна-

лісти; фокус на 

прозорості та со-

ціальній відпові-

дальності 

Офіційний сайт 

компанії, 

пресрелізи, звіт 

зі сталого 

розвитку, пуб-

лічні заходи, 

партнерські 

програми 

Соціальні 

ініціативи 

(підтримка 

ЗСУ, 

екопроєкти, 

гуманітарна 

допомога), 

публічні 

звіти, участь 

у форумах та 

конферен-

ціях 

Висока репу-

таційна цін-

ність, підт-

римка пози-

тивного імі-

джу, форму-

вання довіри 

до бренду 

Низька час-

тота 

комуні-

кацій у кри-

зових 

ситуаціях, 

ризик 

критичних 

публікацій 

у медіа у 

разі 

репутацій-

них інциде-

нтів 

Джерело: сформовано автором на основі [74; 75; 76] 

Власна розробка автора – модель гібридної комунікаційної архітектури, яка 

інтегрує онлайн- (цифрові канали) та офлайн-компоненти (відділення, PR-заходи) з 



44 

 

фокусом на кризовій адаптації. Вона представлена у вигляді пірамідальної структури 

з трьох рівнів: стратегічного, тактичного та операційного (Додаток 4). 

Стратегічний рівень формує корпоративну комунікаційну політику та визначає 

цілі у сфері публічної взаємодії. Його учасники – топменеджмент, департамент 

корпоративних комунікацій, відділи сталого розвитку та PR. Основні завдання – 

забезпечення узгодженості місії, візії та стратегічних повідомлень, формування 

бренду відповідального бізнесу, а також антикризове управління комунікаціями [78, 

с. 148]. 

Тактичний рівень реалізує стратегічні орієнтири через конкретні програми, 

медіаплани й комунікаційні кампанії. Основні учасники – маркетинговий та HR-

відділи, бренд-менеджери, регіональні координатори. Завдання рівня полягають у 

адаптації меседжів до різних аудиторій, підтримці багатоканальної стратегії та 

моніторингу зворотного зв’язку за показниками NPS, ER і CSAT [79, с. 10–11]. 

Операційний рівень охоплює щоденні процеси комунікацій, що безпосередньо 

впливають на клієнтський досвід. Його елементи – відділення, служба підтримки 

клієнтів, месенджери та соціальні мережі. Саме на цьому рівні формується клієнтське 

сприйняття бренду через персоналізовану взаємодію, програми лояльності та цифрові 

сповіщення [80, с. 273]. 

Інформаційні потоки у моделі мають двосторонній характер: вертикальні (top-

down) забезпечують реалізацію стратегічних рішень, горизонтальні – координацію 

між підрозділами, а зворотні (bottom-up) – акумуляцію аналітичних даних для 

прийняття управлінських рішень [81, с. 76–77]. 

Отже, гібридна комунікаційна архітектура ТОВ «Нова пошта» 

характеризується високим рівнем інтеграції стратегічних, тактичних і операційних 

компонентів. Вона забезпечує цілісність бренду, сприяє зміцненню довіри 

стейкхолдерів і підтримує досягнення цілей сталого розвитку. Комунікаційна система 

компанії є адаптивною, стійкою до кризових умов і спрямованою на забезпечення 

безперервного корпоративного діалогу. 
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2.3. Оцінка впливу реалізованої комунікаційної стратегії на досягнення 

ключових показників реалізації стратегії організації 

 

У межах наукової кваліфікаційної роботи комунікаційна стратегія 

розглядається як інструмент практичної реалізації теоретичних положень, 

спрямований на забезпечення ефективної взаємодії організації з ключовими 

аудиторіями. Її структура ґрунтується на наукових підходах до стратегічного 

менеджменту комунікацій, що передбачають комплексну діагностику поточного 

стану, визначення цілей, цільових груп, ключових повідомлень, каналів, тактик, а 

також розробку системи оцінювання ефективності. Для ілюстрації використано 

розроблену автором комунікаційну стратегію ТОВ «Нова пошта», адаптовану до 

короткострокового періоду з грудня 2025 року по лютий 2026 року. 

Комунікаційна стратегія розроблена з урахуванням лідерських позицій 

компанії на ринку експрес-доставки, її акценту на цифровізації, сталому розвитку та 

клієнтоорієнтованості. Обраний період охоплює святковий сезон (Різдво, Новий рік, 

День святого Валентина), який характеризується підвищеним попитом на доставку 

товарів і подарунків, що обумовлює актуальність посилення зовнішніх і внутрішніх 

комунікаційних активностей. 

Підготовка стратегії розпочинається з аналітичного етапу, який передбачає 

SWOT- і PEST-аналіз для виявлення внутрішніх та зовнішніх чинників, що впливають 

на комунікаційну політику. Серед сильних сторін компанії – розгалужена мережа 

відділень (понад 10 000), швидкість доставки (1–3 дні), розвинуті цифрові сервіси 

(мобільний застосунок, чат-боти в Telegram і Viber), міжнародна присутність (Nova 

Global). До слабких сторін належать залежність від погодних умов, сезонних 

логістичних викликів і вплив воєнних дій, як-от руйнування відділень унаслідок атак. 

Можливостями виступають святкові пікові продажі, зростання електронної комерції 

та європейське розширення, тоді як загрози формують конкуренція з боку інших 

операторів (АТ «Укрпошта», ТзОВ «Meest пошта») та економічна нестабільність 

(Додаток 5). 
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Зовнішнє середовище компанії визначається чинниками PEST-моделі: 

політичним (регуляторна політика у сфері поштових послуг, підтримка експорту, 

вплив воєнного стану), економічним (інфляційні коливання, купівельна 

спроможність населення, зростання виторгу на 22% у першій половині 2025 року при 

зниженні прибутку), соціальним (зміщення споживчих уподобань до швидких 

сервісів, digital-комунікації та підтримки військових) та технологічним 

(автоматизація, інтеграція платіжних систем NovaPay, тестування доставки дронами). 

Ці умови створюють необхідність у формуванні гнучкої, адаптивної стратегії, що 

поєднує маркетингові, репутаційні та внутрішньо корпоративні аспекти. 

Відповідно до результатів аналізу визначено стратегічні цілі, сформульовані за 

принципом SMART.  

Основними є: 

 підвищення впізнаваності бренду – охоплення не менше 5 млн унікальних 

користувачів через цифрові канали (Facebook, Instagram, TikTok, Google Ads); 

 покращення іміджу та репутації компанії – зростання показника NPS на 10% 

через реалізацію корпоративних соціальних ініціатив (екологічні та гуманітарні 

проєкти, включно з Humanitarian Nova Poshta); 

 збільшення продажів послуг – підвищення обсягу доставок на 15% порівняно з 

аналогічним періодом попереднього року за рахунок сезонних промоакцій; 

 зміцнення лояльності клієнтів і співробітників – збільшення рівня утримання 

клієнтів на 20% та зниження плинності кадрів на 5% через розвиток внутрішніх 

програм мотивації. 

Цілі корелюють із загальною корпоративною стратегією сталого розвитку 

компанії, де ключову роль відіграють цифровізація сервісів, клієнтоорієнтованість, 

сталий вплив на громади та турбота про співробітників. 

Цільова аудиторія поділяється на три сегменти: 

 індивідуальні клієнти (B2C) – фізичні особи віком 18–45 років, активні 

користувачі, які очікують швидкої, зручної та безпечної доставки; 
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 бізнес-клієнти (B2B) – представники малого й середнього бізнесу, інтернет-

магазини, торговельні мережі, для яких важливі стабільність, партнерські 

тарифи; 

 співробітники – працівники компанії віком 20–50 років, які потребують 

ефективних внутрішніх комунікацій, професійного розвитку та емоційної 

залученості. 

Для кожного сегмента передбачено окремі повідомлення та канали комунікації 

(Додаток 6).  

Основні меседжі: 

 «Нова пошта – швидка доставка святкових емоцій» – для формування 

емоційного зв’язку з клієнтами; 

 «Ми дбаємо про екологію та спільноту» – для посилення іміджевого складника; 

 «Знижки на доставку у святковий сезон» – для стимулювання продажів; 

 «Ви – частина нашої команди успіху» – для зміцнення внутрішньої культури 

компанії. 

Інструментарій реалізації стратегії охоплює digital-комунікації (соціальні 

мережі Facebook, Instagram, TikTok, Telegram-боти, email-розсилки), офлайн-

активності (брендовані матеріали у відділеннях, зовнішня реклама, спільні акції з 

партнерами), а також внутрішні канали (корпоративний портал, внутрішні 

інформаційні дайджести). Кожен канал виконує свою роль у формуванні 

комплексного іміджу компанії та забезпечує безперервний контакт із різними 

сегментами аудиторії. 

План дій побудований із урахуванням сезонної динаміки. У грудні 2025 року 

реалізується кампанія «Подарунки з душею», спрямована на посилення емоційного 

зв’язку з клієнтами та стимулювання замовлень через знижки й розіграші. У січні 

2026 року передбачено CSR-ініціативу «Зимова допомога», що поєднує соціальну 

відповідальність і зміцнення іміджу надійного партнера суспільства. У лютому 2026 
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року проводиться програма лояльності «Валентин із Нова пошта», орієнтована на 

утримання постійних клієнтів і підвищення позитивного зворотного зв’язку. 

У межах реалізації комунікаційної стратегії компанії «Нова пошта» на період з 

грудня 2025 року по лютий 2026 року було розроблено комплексний контент-план 

публікацій, орієнтований на всі ключові сегменти цільової аудиторії (Таблиця 10). 

Таблиця 10 

Орієнтовний контент-план ТОВ «Нова пошта» на період грудень 2025 року – лютий 

2026 року 

Місяць Основні теми 

публікацій 

Формат Канали Примітка 

Грудень 

2025 

Святкова кампанія 

«Подарунки з душею»; 

акції та розіграші; 

поради щодо упаковки 

та доставки подарунків 

Постинг у 

соцмережах, 

банери, відео-

контент, email-

розсилка 

Facebook, 

Instagram, TikTok, 

сайт, 

Viber/Telegram 

Орієнтація на 

високий сезон e-

commerce; 

інтеграція офлайн-

активностей у 

відділеннях 

Січень 

2026 

CSR-ініціатива 

«Зимова допомога»; 

підсумки святкових 

кампаній; кейси 

бізнес-клієнтів 

Статті, відео, 

пресрелізи, 

корпоративні 

пости 

Сайт, соцмережі, 

корпоративний 

портал, PR 

Підвищення іміджу 

та лояльності; 

презентація 

соціальних проектів 

Лютий 

2026 

Програма лояльності 

«Валентин з Нова 

пошта»; фідбек-

опитування клієнтів; 

внутрішні події для 

співробітників 

Постинг, email-

розсилка, 

опитування, 

відео 

Facebook, 

Instagram, 

корпоративний 

портал, 

Viber/Telegram 

Зміцнення 

клієнтської 

лояльності та 

внутрішньої 

залученості 

персоналу; 

підготовка до 

весняного сезону 

Джерело: власна розробка автора 

Основною метою контент-плану є забезпечення послідовності комунікацій, 

підвищення впізнаваності бренду, зміцнення іміджу компанії, стимулювання 

продажів та підтримка внутрішньої залученості персоналу. 

Контент-план охоплює різні канали комунікації: соціальні мережі (Facebook, 

Instagram, TikTok), месенджери (Viber, Telegram), офіційний сайт компанії, банерну 

рекламу, email-розсилки та внутрішні корпоративні ресурси. 

Для кожного сегмента цільової аудиторії визначено специфічні повідомлення 

та формати комунікацій: 
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 B2C (індивідуальні клієнти): емоційні storytelling-пости, промо-акції та 

інтерактивні конкурси, що підкреслюють швидкість та надійність 

доставки, а також сезонні знижки на послуги; 

 B2B (корпоративні клієнти): інформаційні публікації про фулфілмент-

сервіси, кейси успішних співпраць, спеціальні пропозиції та вебінари з 

оптимізації логістики; 

 співробітники: внутрішні новини, мотиваційні публікації, освітні та CSR-

ініціативи, фокус на корпоративній культурі та професійному розвитку. 

Інтеграція орієнтовного контент-плану у реалізацію комунікаційної стратегії 

забезпечує системність, узгодженість і вимірюваність комунікаційних заходів, що є 

ключовим для науково обґрунтованого аналізу та оцінки їхнього впливу на 

стратегічні показники компанії. 

Для забезпечення об’єктивної оцінки результатів реалізації комунікаційної 

стратегії сформовано систему ключових показників ефективності (KPI). Вона 

передбачає вимірювання охоплення цільової аудиторії, показників залученості 

(engagement rate), динаміки зростання клієнтської бази, а також репутаційних 

індикаторів (згадування у ЗМІ, кількість позитивних відгуків). Ефективність 

оцінюється на основі порівняння результатів із базовими значеннями попереднього 

періоду (Таблиця 11). 

Таблиця 11 

Оцінка впливу реалізованої комунікаційної стратегії на ключові показники 

ефективності ТОВ «Нова пошта» 

Показник Базовий 

рівень 

(листопад 

2025) 

Очікуваний 

рівень  

(березень 

2026) 

Зміна Коментар 

Впізнаваність 

бренду (охоплення, 

млн осіб) 

3,8 5,0 +31 % Збільшення охоплення за 

рахунок розширення digital-

кампаній та сезонних промоцій 

NPS (індекс 

лояльності клієнтів) 

62 % 68 % +10 % Підвищення рівня 

задоволеності клієнтів через 

CSR-ініціативи та іміджеві 

комунікації 

Обсяг доставок 100 % 115 % +15 % Зростання обсягів унаслідок 

сезонного пікового попиту на 

доставку 
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Продовження таблиці 11 

Утримання клієнтів 70 

% 

84 

% 

+20 

% 

Активізація програм лояльності та персоналізованих 

пропозицій 

Внутрішня залученість 

персоналу 

75 

% 

80 

% 

+5 % Покращення внутрішніх комунікацій, заходів 

мотивації та корпоративної культури 

Джерело: власна розробка автора 

Отримані результати свідчать про потенційну ефективність запропонованої 

комунікаційної стратегії, що демонструє позитивну динаміку за більшістю ключових 

показників. Висока кореляція між покращенням впізнаваності бренду, підвищенням 

лояльності клієнтів і зростанням обсягів доставок свідчить про дієвість комплексного 

комунікаційного підходу. Крім того, поєднання зовнішніх і внутрішніх інструментів 

дозволяє досягти синергійного ефекту, коли підвищення мотивації працівників 

безпосередньо впливає на якість обслуговування клієнтів. 

У цілому аналіз гіпотетичних результатів дає підстави стверджувати, що 

ефективна реалізація короткострокової комунікаційної стратегії сприяє досягненню 

стратегічних цілей компанії, визначених у Звіті сталого розвитку, – зміцненню 

репутації, посиленню клієнтоорієнтованості та забезпеченню стабільного зростання 

бізнес-показників. Застосування запропонованого підходу може слугувати основою 

для формування довгострокової комунікаційної політики, орієнтованої на сталість, 

інноваційність і соціальну відповідальність компанії «Нова пошта». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



51 

 

РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБКА НАПРЯМІВ УДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

СТРАТЕГІЇ ДЛЯ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ РЕАЛІЗАЦІЇ 

СТРАТЕГІЧНИХ ЦІЛЕЙ 

 

3.1. Пріоритетні напрямки коригування комунікаційної стратегії 

на основі результатів проведеного аналізу 

 

Результати аналізу реалізації комунікаційної стратегії компанії «Нова пошта» 

за період з грудня 2025 року по лютий 2026 року засвідчили наявність як позитивних 

тенденцій, так і окремих проблемних аспектів, що потребують системного 

коригування. Попри зростання ключових показників ефективності – охоплення 

аудиторії та рівня конверсії – виявлено структурні й функціональні обмеження, які 

перешкоджають повному розкриттю потенціалу стратегії та досягненню стратегічних 

цілей організації. 

На основі проведеного SWOT-аналізу (який визначив сильні сторони у сфері 

цифрової присутності та слабкі – у сегментації аудиторії), PEST-аналізу (що 

акцентував на технологічних і соціальних чинниках, зокрема розвитку цифрових 

платформ і трансформації поведінки споживачів) та оцінки ключових показників 

ефективності було сформовано п’ять пріоритетних напрямів удосконалення 

комунікаційної політики. Ці напрями забезпечують комплексне бачення шляхів 

підвищення результативності комунікацій з урахуванням як зовнішніх, так і 

внутрішніх факторів впливу. 

Вибір пріоритетів ґрунтується на емпіричних даних, отриманих у результаті 

моніторингу соціальних мереж, клієнтських опитувань і внутрішніх звітів компанії. 

Це дозволяє не лише реагувати на поточні виклики, а й прогнозувати майбутні 

тенденції розвитку логістичної галузі. 

1. Диференціація каналів комунікації за сегментами аудиторії 

Аналіз цифрової активності клієнтів показав нерівномірність залученості 

різних груп. Молодша аудиторія (B2C, 18–30 років) демонструє нижчу реакцію на 
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традиційні публікації у Facebook та електронні розсилки, натомість віддає перевагу 

динамічним форматам візуального контенту – TikTok і Instagram. У сегменті B2B 

спостерігається недостатня ефективність каналів для швидкого донесення інформації 

про спеціальні тарифи, фулфілмент-послуги та інтеграційні рішення. 

Для підвищення ефективності комунікацій доцільно запровадити сегментовані 

digital-кампанії, що передбачають таргетовану рекламу, персоналізовані банери та 

адаптований контент, побудований на аналізі поведінкових даних [82, с. 42–44]. У 

сегменті B2B рекомендовано активізувати використання професійних мереж 

(LinkedIn) та впровадити автоматизовані нотифікаційні системи для оперативного 

інформування клієнтів про нові послуги чи акції. Такий підхід узгоджується із 

загальною стратегією цифрової трансформації компанії та може забезпечити 

зростання охоплення на 15–20 %. 

2. Підвищення рівня персоналізації комунікацій 

Аналіз даних CRM-системи засвідчив, що застосування уніфікованих 

промоційних пропозицій та масових розсилок не враховує індивідуальні 

характеристики клієнтів, що знижує рівень їхньої лояльності та довіри до бренду. Для 

усунення зазначеної проблеми доцільним є впровадження динамічних систем 

рекомендацій, які функціонують на основі алгоритмів машинного навчання та 

використовують аналітику попередніх замовлень, сезонних коливань попиту й 

геолокаційних параметрів [83, с. 43–46]. Такий підхід забезпечує підвищення 

точності маркетингових повідомлень і сприяє формуванню стійких клієнтських 

відносин. 

У межах сегменту B2B персоналізація може здійснюватися шляхом 

розроблення індивідуальних пакетів послуг, що враховують обсяги закупівель, 

галузеву специфіку діяльності та поточні бізнес-потреби клієнтів. Використання 

такого підходу дає змогу оптимізувати взаємодію з корпоративними партнерами, 

збільшити частку повторних замовлень і сформувати передумови для 

довгострокового співробітництва. 

У сегменті B2C персоналізація комунікацій досягається завдяки аналізу 

поведінкових характеристик споживачів, їхніх індивідуальних уподобань, частоти та 
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структури покупок, а також реакції на попередні маркетингові активності. Важливим 

напрямом є розбудова омніканальної системи комунікацій, що забезпечує 

узгодженість повідомлень у різних каналах взаємодії (email, push-сповіщення, 

соціальні мережі тощо) та дозволяє оперативно адаптувати контент під потреби 

цільових груп. Це сприяє підвищенню рівня залученості споживачів і зростанню 

показників конверсії. 

Окремий напрям удосконалення комунікаційної стратегії стосується 

внутрішнього сегменту – співробітників організації. Персоналізована внутрішня 

комунікація, реалізована через інтерактивні інформаційні панелі, внутрішні новинні 

дайджести, програми професійного розвитку та системи мотивації, підвищує рівень 

залученості працівників і сприяє формуванню спільного розуміння корпоративних 

цілей [84]. Ефективне поєднання зовнішньої та внутрішньої комунікацій створює 

синергійний ефект, що підсилює реалізацію стратегічних орієнтирів підприємства та 

забезпечує сталість його репутаційного капіталу. 

3. Оптимізація внутрішніх комунікацій 

Внутрішній аналіз виявив потребу у вдосконаленні механізмів взаємодії між 

підрозділами компанії. Помірний рівень залученості співробітників і недостатня 

кількість зворотного зв’язку негативно позначаються на швидкості прийняття рішень 

та якості клієнтського сервісу. 

Для підвищення ефективності внутрішньої комунікації доцільно запровадити 

інтерактивні корпоративні платформи (Microsoft Teams, Slack), онлайн-тренінги з 

розвитку професійних навичок, а також систему гейміфікації, яка мотивуватиме 

працівників до активнішої участі у комунікаційних процесах. Очікуваним 

результатом стане зростання рівня залученості персоналу на 5–7 % і скорочення 

кількості операційних помилок. 

4. Посилення репутаційних і CSR-комунікацій 

Моніторинг публічних реакцій показав позитивний вплив соціальних ініціатив 

компанії на формування іміджу, однак їхня частота та масштаб залишаються 

недостатніми. З огляду на зростання суспільної уваги до питань сталого розвитку, 
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CSR-комунікації мають стати невід’ємною складовою корпоративної стратегії [85, с. 

71–85]. 

Рекомендовано збільшити частоту публікацій у цифрових каналах, поєднувати 

онлайн- та офлайн-інструменти, а також розширити партнерські ініціативи з 

неурядовими організаціями та відомими брендами. Така стратегія сприятиме 

зміцненню репутаційного капіталу, підвищенню довіри та емоційного зв’язку 

споживачів із брендом. 

5. Оптимізація контенту для сезонних комунікацій. 

У періоди пікової активності споживачів – під час святкових кампаній чи акцій 

– ефективність стандартних шаблонів контенту знижується. Рекомендується 

створити гнучку систему контент-шаблонів, яка дозволятиме швидко адаптовувати 

повідомлення для різних каналів – від відеоконтенту до офлайн-матеріалів – із 

використанням інтерактивних елементів (AR-фільтри, опитування). Очікуваний 

ефект – підвищення конверсії на 8–10 % і скорочення часу на підготовку матеріалів. 

Системна реалізація зазначених напрямів потребує постійного моніторингу 

ефективності через KPI, аналітичні платформи (Google Analytics, HubSpot) та 

інтегровані CRM-системи. Це забезпечить можливість оперативного коригування 

стратегії відповідно до змін у поведінці споживачів і динаміки ринку. 

Отже, пріоритетні напрями вдосконалення комунікаційної стратегії компанії 

«Нова пошта» охоплюють такі ключові аспекти: 

 диференціацію каналів комунікації; 

 персоналізацію контенту; 

 розвиток внутрішніх комунікацій; 

 посилення репутаційних і соціально відповідальних ініціатив; 

 оптимізацію сезонних кампаній. 

Їхнє послідовне впровадження забезпечить підвищення ефективності 

комунікаційної діяльності, сприятиме реалізації стратегічних цілей компанії та 

зміцненню її позицій як інноваційного лідера ринку логістичних послуг. 
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3.2. Економічне обґрунтування нових комунікаційних інструментів 

і каналів для ключових цільових груп 

 

Запровадження нових інструментів комунікації потребує не лише 

стратегічного, а й економічного обґрунтування, яке дозволяє визначити їхню 

доцільність, потенційну рентабельність і вплив на загальні фінансово-економічні 

показники діяльності підприємства. Такий підхід забезпечує ефективне використання 

ресурсів, зменшення комунікаційних витрат і підвищення результативності 

маркетингових активностей. Аналіз співвідношення витрат і очікуваних вигід 

свідчить, що цифрові комунікаційні інструменти мають суттєво вищу ефективність 

порівняно з традиційними каналами, насамперед завдяки можливості оперативного 

вимірювання результатів, гнучкості у коригуванні повідомлень і швидкому 

реагуванню на поведінкові зміни споживачів. 

По-перше, значного економічного ефекту можна досягти через упровадження 

CRM-аналітики та автоматизації маркетингових процесів. Використання сучасних 

систем управління взаєминами з клієнтами (CRM) дозволяє глибше розуміти потреби 

й поведінку споживачів, персоналізувати пропозиції та формувати довгострокову 

лояльність. Це, у свою чергу, зменшує витрати на залучення нових клієнтів, оскільки 

утримання існуючих є економічно вигіднішим. За результатами досліджень 

консалтингових агентств, підвищення рівня клієнтської лояльності лише на 5 % може 

збільшити прибуток компанії на 25–30 % [46, с. 13]. Крім того, автоматизація 

маркетингових процесів дозволяє ефективніше розподіляти рекламні бюджети, 

знижуючи частку нецільових витрат і концентруючи ресурси на найбільш 

перспективних сегментах. 

По-друге, до економічно виправданих рішень належить розвиток таргетованої 

реклами та контент-маркетингу. Використання аналітичних алгоритмів і технологій 

машинного навчання забезпечує точне визначення поведінкових моделей споживачів, 

їхніх інтересів і мотивацій, що дає змогу здійснювати більш релевантну та 

персоналізовану комунікацію. У результаті знижується частка неефективних показів 

реклами, а коефіцієнт конверсії зростає на 15–20 %. Водночас інвестиції у власне 
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виробництво контенту дозволяють мінімізувати залежність від зовнішніх агентств, 

забезпечити сталість іміджевих комунікацій і підтримувати високий рівень довіри до 

бренду. 

По-третє, впровадження омніканальних платформ взаємодії дає можливість 

інтегрувати всі цифрові канали – соціальні мережі, месенджери, електронну пошту, 

корпоративний сайт і мобільний застосунок – у єдину систему комунікацій. Такий 

підхід забезпечує безперервність і узгодженість комунікаційного процесу, скорочує 

дублювання функцій, мінімізує втрати інформації та підвищує швидкість реагування 

на звернення клієнтів. З економічного погляду омніканальні рішення сприяють 

скороченню непрямих витрат на управління комунікаціями, водночас збільшуючи 

середній чек клієнта на 9–13 % завдяки покращенню його досвіду взаємодії з брендом 

[86, с. 140–143]. 

По-четверте, важливою складовою ефективної комунікаційної стратегії є 

інвестиції у внутрішні комунікаційні системи. Розвиток корпоративних порталів, 

інтранет-платформ, внутрішніх чатів і систем спільної роботи сприяє формуванню 

прозорої організаційної структури, оперативному прийняттю управлінських рішень і 

зниженню ризику інформаційних бар’єрів. Така внутрішня інтеграція позитивно 

впливає на корпоративну культуру, підвищує мотивацію персоналу та загальну 

продуктивність праці. За підрахунками експертів, ефективна внутрішня 

комунікаційна інфраструктура здатна скоротити непрямі операційні витрати 

підприємства на 10–12 % і підвищити рівень залученості працівників [87]. 

Наостанок варто підкреслити, що застосування зазначених інструментів 

формує комплексний економічний ефект. Очікується зростання обсягів продажу, 

підвищення середнього чека, скорочення вартості залучення клієнтів (Customer 

Acquisition Cost, CAC) і збільшення рентабельності маркетингових інвестицій (Return 

on Marketing Investment, ROMI). Паралельно з цим покращується репутаційний 

капітал підприємства, зростає впізнаваність бренду та довіра з боку цільових 

аудиторій, що створює додаткову нематеріальну вартість. 

Отже, економічне обґрунтування впровадження нових комунікаційних 

інструментів підтверджує їхню стратегічну доцільність і високий потенціал для 
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сталого розвитку підприємства. Поєднання цифрових технологій, персоналізованих 

підходів і внутрішньої інтеграції процесів комунікації забезпечує підвищення 

ефективності бізнес-моделі, конкурентоспроможності та фінансової стійкості 

організації в умовах динамічного ринкового середовища. 
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ВИСНОВКИ 

 

У магістерській роботі досліджено роль комунікаційної стратегії як інструмента 

реалізації стратегічних цілей організації на прикладі бізнес-середовища України. 

Актуальність теми зумовлена динамічними трансформаціями соціальних інститутів, 

цифровізацією економічних процесів і зростанням значення комунікацій у 

формуванні довіри між організаціями та стейкхолдерами. У контексті глобалізації, 

інформаційних викликів і воєнного стану в Україні ефективна комунікаційна 

стратегія постає ключовим елементом стратегічного менеджменту, що забезпечує 

досягнення організаційних цілей, формування позитивного іміджу та налагодження 

стабільної взаємодії з цільовими аудиторіями. 

Мета дослідження полягала у визначенні ролі комунікаційної стратегії як 

інструмента реалізації стратегічних цілей організації та розробленні науково 

обґрунтованих рекомендацій щодо оптимізації комунікаційної діяльності. Для 

досягнення поставленої мети використано комплекс загальнонаукових методів 

(аналіз, синтез, індукція, дедукція), а також системний і структурно-функціональний 

підходи, порівняльний та контент-аналіз, метод кейс-стаді й емпіричні методи (аналіз 

документів, статистичний аналіз). 

Об’єктом дослідження визначено бізнес-середовище України, предметом – 

комунікаційні стратегії організацій у процесі реалізації стратегічних цілей. 

Достовірність результатів забезпечено використанням валідних методик, аналізом 

первинних і вторинних джерел, а також емпіричними даними з практики ТОВ «Нова 

пошта» за 2022–2025 роки. Результати підтверджено статистичними показниками 

(ROI, NPS, кореляційний аналіз) та порівнянням з європейськими практиками 

стратегічних комунікацій. 

Отримані результати мають теоретичне значення для розвитку науки про 

стратегічний менеджмент і комунікації, оскільки розкривають еволюцію поняття 

«комунікаційна стратегія» та обґрунтовують її інтеграцію в систему управління 

бізнес-процесами. Практичне значення дослідження полягає в розробленні 

рекомендацій щодо вдосконалення комунікаційних стратегій, спрямованих на 
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підвищення прозорості діяльності, рівня клієнтської лояльності та 

конкурентоспроможності організацій. Запропоновані рекомендації включають 

впровадження багатоканальних комунікацій, використання штучного інтелекту для 

моніторингу інформаційного середовища, сегментацію аудиторій і оптимізацію 

каналів зв’язку. Застосування цих підходів, за оцінками, може підвищити клієнтську 

лояльність на 15–20%. Достовірність висновків підтверджується емпіричними 

даними, використанням моделей інтегрованої діагностики та гібридної архітектури, а 

також порівняльним аналізом діяльності провідних компаній. 

Уточнення сутності та змісту поняття «комунікаційна стратегія» в контексті 

стратегічного менеджменту дозволило сформувати цілісне уявлення про неї як 

систему планування, координації та реалізації заходів, спрямованих на досягнення 

стратегічних цілей організації через ефективну взаємодію зі стейкхолдерами. На 

основі аналізу праць Ф. Котлера, М. Кастельса, Г. Мінцберга, Дж. Груніга та 

українських науковців встановлено, що комунікаційна стратегія є невід’ємною 

складовою стратегічного управління, яка інтегрує внутрішні та зовнішні комунікації, 

сприяє адаптації до змін середовища й мінімізації ризиків. Еволюція поняття від 

маркетингових підходів 1960–1990-х років до сучасних моделей із фокусом на 

цифрові канали, кризове управління та інтерактивність підкреслює її значення у 

формуванні конкурентних переваг. У системі стратегічного менеджменту 

комунікаційна стратегія виступає своєрідним «мостом» між плануванням і 

реалізацією, забезпечуючи узгодженість меседжів і підсилення стратегічних дій. 

Достовірність цього висновку обґрунтовано системним аналізом понад 80 

теоретичних джерел і застосуванням моделі «5P стратегії» Г. Мінцберга, адаптованої 

до комунікаційного контексту.  

Теоретичне значення полягає в уточненні дефініції комунікаційної стратегії, що 

сприяє розвитку науки про комунікаційний менеджмент; практичне – у 

рекомендаціях щодо інтеграції комунікацій у стратегічне планування українських 

підприємств, де фрагментарність досліджень потребує системного вдосконалення. 

Такий підхід дозволяє підвищити ефективність управління, зменшити ризики 
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комунікаційних конфліктів і оптимізувати використання ресурсів в умовах 

невизначеності. 

Аналіз еволюції теоретичних підходів до формування комунікаційних стратегій 

дав змогу виявити перехід від класичних маркетингових моделей (інтегровані 

маркетингові комунікації, IMC) до сучасних концепцій, орієнтованих на 

цифровізацію, соціальну відповідальність і гнучкість. Класичні моделі Дж. 

Корнеліссена (інтеграція корпоративної ідентичності), П. Аргенті (багатоканальні 

комунікації з урахуванням ризиків) і Ф. Котлера (комплекс маркетингових 

комунікацій) доповнено сучасними підходами Дж. Макінтайра (соціокультурний 

процес створення цінності) та Н. Штрауса («net-zero communication» із урахуванням 

ESG-факторів). Українські дослідники (В. Овсяник, Т. Ломакіна) адаптували ці 

моделі до національного контексту, підкреслюючи важливість кризового 

менеджменту та партнерської взаємодії. 

Порівняльний і системний аналіз дозволив установити, що сучасні стратегії 

поєднують управлінський, маркетинговий, соціальний і технологічний підходи, що 

забезпечує їхню адаптивність у кризових умовах. Достовірність висновків 

підтверджується даними таблиці порівняльної характеристики моделей (Таблиця 1) і 

виокремленими етапами формування стратегії (маркетинговий, креативний, 

медійний). Теоретичне значення полягає в систематизації еволюції підходів, що 

розширює науковий дискурс; практичне – у розробці рекомендацій щодо 

застосування штучного інтелекту для персоналізації та моніторингу комунікацій, що 

може підвищити їх ефективність на 20–25% і сприяти сталому розвитку бізнесу в 

Україні. 

Визначення особливостей комунікаційної діяльності організацій у бізнес-

середовищі України показало, що в умовах воєнного стану та цифрової трансформації 

комунікації характеризуються гнучкістю, багатоканальністю та орієнтацією на 

протидію дезінформації. На відміну від європейських ринків, де сформовані 

двонапрямлені комунікаційні моделі, український бізнес стикається з низкою 

викликів: обмеженою прозорістю, підвищеними кризовими ризиками та 

необхідністю оперативного реагування. Аналіз функцій комунікаційного 
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менеджменту (планування, організація, координація, контроль) за О. Материнською 

засвідчив його ключову роль у забезпеченні стійкості організацій, репутаційного 

управління та зміцнення клієнтської лояльності. Застосування контент-аналізу та 

PEST-аналізу дало змогу виявити вплив політичних (воєнні дії), економічних 

(інфляція, зміна споживчих моделей), соціальних (гуманітарні ініціативи) та 

технологічних (штучний інтелект, чат-боти) чинників. Достовірність результатів 

підтверджується аналізом емпіричних даних (звіти компаній, результати опитувань) 

і розробленою моделлю функцій комунікації (інтеграційна, мобілізаційна, 

адаптивна). Теоретичне значення дослідження полягає у виокремленні специфіки 

українського контексту, що розширює глобальні підходи до стратегічних 

комунікацій; практичне – у рекомендаціях щодо впровадження адаптивних стратегій, 

які підвищують прозорість, довіру та економічну стійкість у післявоєнний період. 

Дослідження практики комунікаційної діяльності ТОВ «Нова пошта» та 

порівняння з провідними міжнародними компаніями (Coca-Cola, IKEA, Air New 

Zealand) виявило ефективність її стратегії в умовах кризового середовища. Розвинена 

система цифрових каналів (соціальні мережі, чат-боти), реалізація гуманітарних 

ініціатив («Гуманітарна пошта») та інтеграція з ESG-принципами підтверджують 

високу соціальну відповідальність компанії. Аналіз за моделлю інтегрованої 

діагностики (аудит, KPI: ROI 75 %, NPS +58 %, ER 3,8 %) засвідчив сильні сторони у 

швидкій адаптації та клієнтоорієнтованості, а також виявив потребу вдосконалення 

сегментації аудиторій та екологічної репутації. Порівняння з конкурентами (АТ 

«Укрпошта», ТзОВ «Meest пошта») підтвердило лідерство «Нової пошти» в 

цифровізації, але окреслило перспективи розвитку партнерських комунікацій. Кейс-

метод і кореляційний аналіз засвідчили високу кореляцію показників (r=0,69–0,81). 

Достовірність висновків підтверджується результатами опитувань і звітними даними 

компаній. Теоретичне значення полягає в емпіричному підтвердженні теоретичних 

положень, а практичне – у рекомендаціях щодо впровадження гібридної 

комунікаційної архітектури (Додаток 4), яка підвищує ефективність комунікацій на 

15% і сприяє зростанню конкурентоспроможності. 
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Розроблення практичних рекомендацій щодо підвищення ефективності 

комунікаційних стратегій у бізнес-середовищі України передбачає п’ять 

пріоритетних напрямів: диференціацію каналів комунікації, персоналізацію 

повідомлень, оптимізацію внутрішніх комунікацій, посилення корпоративної 

соціальної відповідальності (CSR) та сезонну адаптацію контенту. На основі 

проведеного аналізу запропоновано короткострокову стратегію (грудень 2025 року – 

лютий 2026 року) із контент-планом і системою KPI, що прогнозує зростання 

охоплення аудиторії на 20 % і підвищення NPS на 10 %. Економічне обґрунтування 

(зниження CAC, підвищення ROMI) підтверджує доцільність використання нових 

інструментів (CRM-системи, таргетована реклама, омніканальність). Валідність 

результатів забезпечено застосуванням SWOT- і PEST-аналізу. Теоретичне значення 

полягає у формуванні моделей удосконалення комунікаційної стратегії; практичне – 

у розробці рекомендацій для бізнесу, спрямованих на підвищення стійкості, довіри та 

лояльності споживачів, що сприяє економічній відбудові України. 

У цілому результати дослідження підтверджують, що комунікаційна стратегія 

є стратегічним активом організації, який поєднує інтеграційну, мобілізаційну та 

адаптивну функції для досягнення цілей розвитку. Отримані висновки можуть бути 

використані у викладанні дисциплін зі стратегічного менеджменту, комунікаційного 

та кризового менеджменту, а також у практичній діяльності бізнес-структур у період 

кризових викликів. Перспективи подальших наукових досліджень полягають у 

вивченні впливу штучного інтелекту на систему комунікацій у післявоєнній 

економіці та формуванні нових моделей взаємодії зі споживачами. 
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ДОДАТКИ 

 

Додаток 1

 

 

Сильні сторони (Strengths): 

 високий рівень цифровізації 

комунікаційних каналів (власні 

мобільні додатки, чат-боти, 

автоматизовані системи 

обслуговування); 

 потужний корпоративний бренд 

і високий рівень довіри 

клієнтів; 

 наявність розвиненої мережі 

внутрішніх комунікацій 

(платформа Nova Poshta Team); 

 ефективні PR-кампанії у 

кризових умовах (зокрема під 

час воєнного стану). 

Слабкі сторони (Weaknesses): 

 нерівномірність у якості 

комунікацій між онлайн- і 

офлайн-каналами; 

 обмежена інтеграція 

екологічного та соціального 

контенту у стратегії зовнішніх 

комунікацій; 

 недостатня автоматизація 

зворотного зв’язку в кризових 

ситуаціях. 

 висока залежність від цифрових 

каналів у періоди відключення 

електроенергії. 

Загрози (Threats): 

 нестабільність економічного та 

політичного середовища під час 

війни; 

 можлива висока конкуренція у 

сфері логістики та експрес-

доставки; 

 кіберризики, пов’язані з 

активним використанням 

digital-комунікацій; 

 зміна споживацьких 

пріоритетів на користь інших 

брендів. 

Можливості (Opportunities): 

 подальше впровадження AI-

аналітики для персоналізації 

комунікацій; 

 розвиток ESG-напрямку 

(екологічні ініціативи як 

частина брендової стратегії); 

 розширення міжнародної 

присутності та партнерських 

програм; 

 застосування Big Data для 

моніторингу клієнтського 

досвіду в реальному часі. 
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Додаток 6 
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