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Таким чином, стратегія економічної безпеки бізнесу в умовах 

нестабільності повинна бути комплексною, гнучкою та орієнтованою на 

попередження ризиків. Її реалізація забезпечує підвищення стійкості 

підприємств, збереження конкурентних позицій та створення передумов для 

сталого розвитку економіки. Перспективним напрямом подальших досліджень є 

розробка інтегрованих моделей оцінки економічної безпеки підприємств з 

урахуванням сучасних цифрових та глобалізаційних викликів. 
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В умовах цифрової трансформації маркетингові комунікації підприємства 

перетворилися на системний інструмент формування попиту, підтримки 

позиціонування й побудови довгострокових відносин із цільовими аудиторіями. 

Споживачі взаємодіють із брендами через численні «точки дотику» – у 

традиційних і цифрових каналах, і кожен такий контакт впливає на рішення про 

покупку [1]. Водночас розширення медіасередовища ускладнило інтеграцію 

комунікацій та вимірювання їхньої ефективності [2], що актуалізує потребу у 

стратегічному підході до управління ними. 

Маркетингова комунікаційна стратегія (МКС) трактується в науковій 

літературі значно ширше, ніж рекламна діяльність. Т. О. Примак визначає її як 

напрям дій підприємства щодо забезпечення інформаційної присутності на 

ринку та формування довгострокових партнерських відносин [3]. У зарубіжній 

традиції МКС описується як система рішень, що уточнює «що, де, як і кому» має 
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бути повідомлено, пов'язуючи комунікаційну діяльність із загальним 

позиціонуванням підприємства [4]. Згідно з ієрархічною моделлю Белл, МКС 

підпорядкована маркетинговій стратегії та уточнює її на рівні аудиторії, 

креативу й медіа [5].  

Принципово важливим є розмежування: маркетингові комунікації – це 

процес і набір інструментів взаємодії, тоді як МКС – довгостроковий курс дій, 

що задає їхню логіку та узгодженість. Без такої «системи координат» 

підприємство ризикує отримати розпорошення повідомлень, що підриває 

цілісність бренду. 

МКС формується як цілісна система взаємопов'язаних складових, 

ефективність яких досягається через їхню системну інтеграцію, а не через 

використання окремих інструментів [3; 5; 6]. Основні складові МКС 

систематизовано у табл. 1. 

 

Таблиця 1 

Складові маркетингової комунікаційної стратегії підприємства 

Складова Сутність Стратегічна роль 

Комунікаційні цілі 
Бажані зміни в обізнаності, 

ставленні та поведінці споживачів. 

Орієнтир для вибору каналів та 

інструментів. 

Цільові аудиторії 
Групи стейкхолдерів з урахуванням 

їхніх потреб і взаємодії з брендом. 

Основа сегментації комунікацій 

і персоналізації повідомлень. 

Ключові 

повідомлення 

Смисли та обіцянки бренду, що 

транслюються цільовим 

аудиторіям. 

Формують єдиний образ бренду 

в усіх каналах. 

Канали й 

інструменти 

Традиційні медіа, digital-канали, 

персональні та соціальні канали. 

Охоплення аудиторій та 

двосторонній зв'язок із брендом. 

Оцінювання 

ефективності 

Комунікаційні, поведінкові та 

іміджеві показники 

результативності. 

Зворотний зв'язок і коригування 

стратегічних рішень. 

Джерело сформовано автором на основі [1; 3; 6; 7]. 

 

Структура МКС є багаторівневою системою, що поєднує стратегічний, 

тактичний та операційний рівні. Стратегічний рівень формує довгостроковий 

курс: визначає цілі, аудиторії та позиціонування. Тактичний рівень трансформує 

стратегічні рішення у конкретні канали та інструменти, забезпечуючи гнучкість 

та адаптацію [8]. Операційний рівень охоплює планування, координацію та 

оцінювання результатів [9]. Узгодженість рівнів є ключовою умовою 

ефективності стратегії: порушення логіки між ними призводить до 

фрагментарності комунікацій (табл. 2). 
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Таблиця 2 

Трирівнева структура маркетингової комунікаційної стратегії 

підприємства 

Рівень Ключові елементи Функціональне призначення 

Стратегічний 

Цілі, цільові аудиторії, 

позиціонування, ключові 

повідомлення. 

Довгостроковий курс та 

«система координат» 

комунікацій. 

Тактичний 
Канали, інструменти, комунікаційні 

програми, контент. 

Трансформація стратегічних 

рішень у конкретні форми 

взаємодії. 

Операційний 
Планування, ресурси, контроль, 

оцінювання результатів. 

Практична реалізація стратегії 

та забезпечення зворотного 

зв'язку. 

Джерело сформовано автором на основі [5; 8; 9]. 

 

Розробка МКС потребує комплексу взаємодоповнювальних підходів:  

1. системного (МКС як цілісна система взаємопов'язаних елементів),  

2. стратегічного (узгодження з генеральною стратегією підприємства),  

3. процесного (послідовний цикл «аналіз → планування → реалізація → 

контроль»), 

4. інтегрованого (IMC) (узгодження всіх каналів для формування єдиного 

образу бренду [10]).  

Аналітичний інструментарій включає PESTEL, конкурентний і SWOT-

аналіз, а також методи дослідження споживчої поведінки. 

Таким чином, маркетингова комунікаційна стратегія є системним 

механізмом управління інформаційною присутністю підприємства на ринку. Її 

ефективність забезпечується узгодженістю цілей, аудиторій, повідомлень, 

каналів та механізмів оцінювання на стратегічному, тактичному й операційному 

рівнях. В умовах розвитку бізнесу в цифровому середовищі МКС виступає 

«містком» між стратегічним позиціонуванням бренду та реальними контактами 

з клієнтом, перетворюючи комунікаційну діяльність на керований і вимірюваний 

процес формування конкурентних переваг. 
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МОДЕЛІ МАСШТАБУВАННЯ БІЗНЕСУ 
 

В сучасних умовах гостро стоїть питання розвитку бізнесу. Дослідження 

шляхів та методів розвитку наразі доволі слабко покривають таку потребу. Попри 

велику кількість практичної інформації, отриманої із досвіду підприємців, немає 

єдиного дослідження, яке б акумулювало та визначало основні моделі та методи 

масштабування бізнесу в сучасних конкурентних умовах високих темпів 

розвитку.  

Основними дослідниками в сфері масштабування бізнесу є Ігор Ансофф, 

який с своїй статті «Стратегії диверсифікації» [5] описав матрицю можливих 

шляхів розвитку підприємства, а також сучасні підприємці, зокрема Верн Гарніш, 

який заснував подкаст на темі масштабування та написав книгу «Масштабування 

бізнесу. Покрокова стратегія збільшення прибутків» [1] та, у співавторстві із  

Дж. Коеном та Д. Тріффом, «Майстри масштабування. Неочевидні істини від 

найуспішніших підприємців світу», Рід Гофман, автор книги «Бліц-

Масштабування. Блискавичний шлях до побудови найдорожчих світових 

компаній» [2]. Роботи практиків концентруються на етапах розвитку 


