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Анотація. Метою дослідження є обґрунтування теоретико-методичних засад формування комунікативної стратегії 
підприємства, яка сприятиме підвищенню ефективності його взаємодії з клієнтами шляхом запровадження інноваційних 
комунікативних технологій. Методика дослідження полягає у використанні підходу, що включає експертне оцінювання 
інноваційних технологій комунікації на прикладі торговельного підприємства. Результати дослідження доводять 
доцільність інтеграції інноваційних комунікативних технологій у формування комунікативної стратегії підприємства. 
Практична значимість результатів дослідження полягає у можливості використання запропонованої комунікативної 
стратегії для оптимізації комунікації з клієнтами. Впровадження інноваційних заходів сприяє зміцненню ринкових 
позицій, формуванню позитивного іміджу та забезпеченню конкурентоспроможності підприємства.
Ключові слова: комунікативна стратегія, торговельне підприємство, клієнтоорієнтованість, інновації, інтегровані 
комунікації.
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Abstract. The purpose of the study is to substantiate the theoretical and methodological principles of forming a communication 
strategy of the enterprise, which will contribute to increasing the efficiency of interaction with visitors on the basis of introducing 
innovative communication technologies. The research methodology consists in using an approach that includes expert evaluation 
of innovative communication technologies on the example of a trade enterprise. The results of the study prove the feasibility of 
introducing innovative communication technologies in forming a communication strategy of the enterprise. The feasibility of using 
the "mystery shopper" method and evaluation using the Likert scale is substantiated. According to the results of calculating the 
integral indicator of communication activity of the consultant of the trade enterprise PE "Krasa", it was determined that the highest 
weighted scores for are observed at the stages of meeting with the visitor (1.2) and consulting (1.25), which emphasizes the quality 
of the consultant's interaction with the visitor. This indicates a well-organized work of consultants at these stages of interaction 
with the visitor. According to the results of segmentation of visitors to the retail enterprise PE "Krasa", it was determined that the 
largest share of visitors belongs to the LF-HF segment (31.7%), which demonstrates the need for separate strategies for this group, 
for example, loyalty through frequent contacts. Based on the segmentation, measures were developed to manage communications 
for the retail enterprise PE "Krasa". For visitors with a high frequency of purchases and a high cost of purchases, it is proposed 
to implement premium offers and VIP programs. Visitors with an average cost of purchases can be stimulated through promotions, 
seasonal discounts and bonuses. The practical significance of the research results lies in the possibility of using the proposed 
communication strategy to optimize communication with customers. The implementation of innovative measures contributes to 
strengthening market positions, forming a positive image, and ensuring the competitiveness of the enterprise.
Keywords: communication strategy, trading company, customer orientation, innovation, integrated communications.
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Постановка проблеми. У сучасних умовах динамічного розвитку інформаційного 
суспільства та цифрової трансформації бізнесу комунікативна діяльність підприємств 
набуває особливої ваги. Конкурентоспроможність, впізнаваність бренду та рівень лояльності 
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клієнтів усе більше залежать від здатності підприємства ефективно комунікувати зі своїми 
цільовими аудиторіями. 

Важчим стає процес формування попиту та прихильності споживачів, складніше 
здійснювати вплив на споживачів [1, с. 79]. З огляду на це зростає потреба у формуванні 
підходу до організації комунікацій, який передбачає системність, адаптивність та 
використання інноваційних технологій.  

Інноваційна складова комунікативної стратегії стає не лише інструментом привернення 
уваги, а й засобом побудови довготривалих взаємин із клієнтами, формування позитивного 
іміджу та підвищення конкурентних переваг підприємств. Використання новітніх 
інформаційних технологій та персоналізованих каналів комунікації дозволяє підприємствам 
швидко адаптуватися до змін ринку та очікувань клієнтів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідження комунікативних стратегій 
підприємств активно проводяться у працях науковців: С. Кириченка, П. Цвяха [1], О. Гудзя 
[2], І. Маковецької [3], Р. Соколика [4] та ін.

Вагомий внесок у розробку методологічних підходів до дослідження та практичних 
аспектів формування комунікативної стратегії підприємства з урахуванням інноваційних 
технологій було здійснено у роботах А. Завербного [5], Н. Ілляшенко, С. Ілляшенко, 
Ю. Шипуліної [6] тощо.

Проблеми впровадження інноваційних технологій у діяльність підприємств були 
продемонстровані у наукових роботах І. Кузнецової [7; 8], Т. Кублікової [8], О. Осички, 
С. Ясинської [9], Л. Зварич [10] тощо.

Відокремлення невирішених раніше частин загальної проблеми. Критичний 
аналіз наукової літератури дозволяє зробити висновок, що, незважаючи на значну 
кількість напрацювань, залишається потреба у систематизації підходів до формування 
інноваційноорієнтованої комунікативної стратегії підприємства.

Метою дослідження є обґрунтування теоретико-методичних засад формування 
комунікативної стратегії підприємства, яка сприятиме підвищенню ефективності його 
взаємодії з клієнтами на засадах запровадження інноваційних комунікативних технологій.

Основний матеріал. Виходячи із обґрунтованої думки [10, с. 102], запорукою підвищення 
економічної активності суб'єктів економічної діяльності є ефективне функціонування на 
засадах інноваційності та клієнтоорієнтованості. Інновації спрямовані на підвищення рівня 
обслуговування споживачів, комунікації з клієнтами та посилення конкурентних переваг. 
Такої самої думки й ті автори [9, с. 212], які стверджують, що концепція залучення клієнтів є 
інноваційною технологією, яка орієнтується на включення споживача у процес безперервної 
взаємодії з компанією.

Можемо погодитися із тим, що інновації є одним з найважливіших чинників розвитку 
сучасних підприємств [7, с. 92]. Предметний зміст інновацій різноманітний: це нові 
продукти, нові технології їх виробництва, нові соціальні, економічні, організаційні та інші 
характеристики. 

Реалізація інноваційного потенціалу підприємства потребує чітко визначеного напряму 
розвитку, що зумовлює необхідність формування ефективної стратегії.

У науковій літературі поняття «стратегія» інтерпретується по-різному, залежно від 
наукової школи, підходу та рівня аналізу. Один із фундаментальних підходів запропонував І. 
Ансофф, який розглядав стратегію як набір правил для прийняття рішень, якими організація 
керується у своїй діяльності [11, с. 74]. Ці правила охоплюють як зовнішні, так і внутрішні 
аспекти функціонування підприємства: оцінювання результатів діяльності у теперішньому 
та майбутньому; формування відносин із зовнішнім середовищем; визначення видів 
продукції, технологій та ринків збуту тощо. 

Інший підхід до визначення сутності стратегії запропонував М. Портер [12, с. 51], який 
трактує її як наступальні чи оборонні дії, спрямовані на створення стійкого конкурентного 
становища підприємства в межах галузі. Основна мета такої стратегії полягає у протидії 
п’яти силам конкуренції. 

Узагальнимо, що стратегія може розглядатися як структурований набір рішень; як 
інструмент конкурентної боротьби. Кожен із підходів доповнює загальне уявлення про 
стратегічне управління, дозволяючи глибше осмислити його сутність у контексті формування 
комунікативної стратегії підприємства.

Погоджуємося з думкою [13], що комунікативна стратегія – це комплексна взаємодія 
організації з внутрішнім і зовнішнім середовищем з метою створення сприятливих умов 
для стабільної прибуткової діяльності на ринку. Формування комунікативної стратегії 
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підприємства є двостороннім процесом: з одного боку, передбачається дія на цільові та інші 
аудиторії, а з іншого боку, – отримання зустрічної інформації про реакцію цих аудиторій на 
здійснювану фірмою дію. Обидві ці складові однаково важливі, їхня єдність дає підстави 
говорити про комунікативну стратегію підприємства як про систему. 

Опираючись на методику, розкриту у дослідженні низки авторів [14, с. 235], на першому 
етапі формування комунікативної стратегії доцільним вважаємо провести оцінювання 
питомих показників комунікативної активності підприємства. 

Дослідження проведемо на базі торговельного підприємства ПП «Краса», що 
спеціалізується на продажу косметичних засобів. Відповідно до встановленої мети, 
проведемо аналіз за такими напрямами комунікації:  зустріч відвідувача, консультування, 
обслуговування, зовнішній вигляд консультанта та прощання із відвідувачем. 

Для оцінювання буде застосовано метод «таємного покупця». Метод дозволяє об'єктивно 
оцінити якість сервісу з погляду відвідувача, а також виявити слабкі місця в комунікації 
персоналу торговельного підприємства з відвідувачами. За основу оцінювання візьмемо 
шкалу Лайкерта [15, 16]. Проведемо розрахунок інтегрального показника активності 
комунікацій консультанта торговельного підприємства ПП «Краса» у табл. 1.

 Таблиця 1
Розрахунок інтегрального показника активності комунікацій консультанта 

торговельного підприємства ПП «Краса»

Параметри для 
проведення оцінювання

Коефіцієнт 
значимості
параметру

ПП «Краса» Максимальне значення

Оцінка Зважена 
оцінка Оцінка Зважена 

оцінка 
Комунікація при зустрічі 

відвідувача 0,3 4 1,2 5 1,5

Комунікація при 
консультуванні 

відвідувача
0,25 5 1,25 5 1,25

Комунікація при обслу-
говуванні відвідувача 0,18 5 0,9 5 0,9

Зовнішній вигляд 
консультанта 0,15 3 0,45 3 0,45

Комунікація при 
прощанні з відвідувачем 0,12 3 0,36 3 0,36

Інтегральний коефіцієнт 1 - 4,16 - 4,46

Джерело: розраховано авторками

Згідно з отриманими даними у табл. 1, можемо зробити висновки, що на основі параметрів 
оцінювання інтегрального показника активності комунікацій консультанта торговельного 
підприємства ПП «Краса» найвищі зважені оцінки спостерігаються на етапах зустрічі з 
відвідувачем (1,2) та консультування (1,25), що підкреслює якість взаємодії консультанта із 
відвідувачами. Параметри «Зовнішній вигляд консультанта» та «Комунікація при прощанні 
з відвідувачем» отримали нижчі показники (0,45 і 0,36 відповідно), хоча їх внесок до 
інтегрального коефіцієнта менш значимий через низький коефіцієнт значимості. Це вказує 
на те, що навіть менш значущі критерії впливають на загальний результат, але не так суттєво, 
як ключові параметри, такі як «Комунікація при зустрічі» або «Консультування відвідувача».

Для розробки комунікативної стратегії торговельного підприємства проведемо 
сегментацію відвідувачів на основі критеріїв вартості та частоти їхніх покупок. Для 
здійснення поставленої мети зробимо розподіл відвідувачів за показниками «сума покупок» 
та «частота повторних покупок».

За показником «сума покупок» розділимо відвідувачів за категоріями:
– низька сума – до  300 грн.;
– середня сума – від 301 – 1000 грн.;
– висока сума – більше 1000 грн.
За показником «частота повторних покупок» розділимо відвідувачів за групами:
– низька частота повторних покупок (1-5 разів на рік);
– висока частота повторних покупок (1-5 разів на місяць).
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Таблиця 2
Результати сегментування відвідувачів ПП «Краса»
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1-5 разів на рік

Висока (ВЧ)
1-5 разів на місяць

Частота повторних покупок

Джерело: складено авторками за результатами власних досліджень

В результаті проведеного сегментування відвідувачів торговельного підприємства 
(табл. 2) встановлено, що найбільша частка належить сегменту НВ-ВЧ (31,7%). Відвідувачі, 
які належать до сегменту НВ-НЧ становлять 17,7%, відвідувачі з категорії СВ-ВЧ складають 
23,9%, відвідувачі з категорії СВ-НЧ складають 14,9% від загальної кількості відвідувачів 
торговельного підприємства ПП «Краса».

Згідно з отриманими результатами сегментації відвідувачів досліджуваного підприємства, 
запропонуємо заходи з управління комунікаціями ПП «Краса» (табл. 3).

Таблиця 3
Матриця комунікативних заходів

Су
ма

 п
ок

уп
ки

В
ис

ок
а 

(В
В

) 
бі

ль
ш

е 
10

00
 

гр
н.

Створення преміум-пропозицій або 
ексклюзивних акцій, які мотивують  
відвідувачів здійснювати покупки 

частіше.
Персоналізована комунікація, що 
підкреслює переваги товару для 

забезпечення довіри й 
залучення нових відвідувачів

Надання додаткових привілеїв, 
таких як VIP-програми чи 

персоналізовані консультації для 
лояльних відвідувачів.
Продовження акцій, що 

підсилюють їхню готовність 
здійснювати великі покупки

С
ер

ед
ня

 
(С

В
) 3

01
-

10
00

 гр
н. Розробка сезонних знижок або 

розпродажів, щоб привернути увагу 
та стимулювати повторні покупки.

Заохочення через бонуси або 
подарунки за часті покупки

Пропонування комбо-пакетів то-
варів зі знижкою, щоб підвищити 
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Введення акцій «привітальні 
знижки», щоб мотивувати їх 

зробити першу покупку після 
тривалої паузи.

Створення бюджетних пропозицій 
із високою цінністю

Створення програм лояльності, 
які винагороджують відвідувачів 

за їхню частоту покупок.
Стимулювання переходу до 

покупки дорожчих товарів через 
бонуси або спеціальні акції

Низька (НЧ)
1-5 разів на рік

Висока (ВЧ)
1-5 разів на місяць

Частота повторних покупок

Джерело: розроблено авторками

Висновки. Отже, у рамках представленого дослідження було формалізовано процес 
розробки комунікативної стратегії підприємства, що передбачає реалізацію таких етапів: 
діагностика поточних комунікаційних процесів. Для цього на підприємстві ПП «Краса» 
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було застосовано метод «таємного покупця», який дозволив об’єктивно оцінити якість 
комунікацій консультантів з відвідувачами. Результати було зведено в інтегральний показник.

Наступним кроком стало дослідження поведінки клієнтів за критеріями вартості покупки 
та частоти візитів. Проведено сегментацію, яка дозволила виділити шість груп відвідувачів 
з різним рівнем лояльності та купівельної активності. На основі сегментації визначено 
ключові цільові групи та сформульовано комунікативні цілі: підвищення лояльності, 
збільшення середнього чеку, мотивація до повторних покупок.

Розроблено інноваційні комунікативні заходи для кожного сегменту: преміум-пропозиції 
для високочастотних покупців, бонусні програми, персоналізовані консультації, акції 
«вітального типу» тощо. Усі заходи спрямовані на індивідуалізацію обслуговування з 
використанням цифрових інструментів (CRM-системи, месенджерів та чат-боту).
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