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У роботі досліджуються складові інформаційного обміну підприємства,  ана-

лізується доцільність застосування електронних засобів передачі інформації. На 

основі досліджень пропонується система комунікацій підприємства як сукупність 

трьох взаємопов’язаних підсистем, розглядаються елементи кожної підсистеми, 

їх взаємозв'язок та значення. 

Ключові слова: комунікації, система комунікацій, внутрішні комунікації, зов-

нішні комунікації, електронні засоби передачі інформації. 

В работе исследуются составляющие информационного обмена, анализи-

руется целесообразность использования электронных средств передачи инфор-

мации. На основе исследований предлагается система коммуникаций предпри-

ятия как совокупность трех взаимосвязанных подсистем, рассматриваются эле-

менты каждой подсистемы, их взаимосвязь и значение. 

Ключевые слова: коммуникации, система коммуникаций, внутренние ком-

муникации, внешние коммуникации, электронные средства передачи информации. 

The paper studies components of information exchange, analyzes the expediency 

of electronic communication tools using. Based on the research it is proposed the system 

of enterprise's communication as the complex of three interconnected subsystems, the 

elements of each subsystem, their interconnection and importance are considered. 

Key words: communications, system of communications, internal communications, 

external communications, electronic communication tools. 

 Постановка проблеми. Для успішної роботи підприємства, налагодження 

внутрішніх горизонтальних та вертикальних зв’язків між структурними підрозділами 

та рівнями управління, ефективної взаємодії із зовнішнім оточенням та завоювання й 



утримання гідних позицій на ринку, необхідно сформувати систему, яка б забезпечи-

ла якісний та оперативний обмін інформацією. Виникає необхідність узагальнення 

існуючих підходів та методів формування комунікацій та на цій основі розроблення 

комунікативної системи організації, яка б забезпечила налагодження інформаційних 

потоків як в межах внутрішнього середовища, так і з суб’єктами та підсистемами зов-

нішнього оточення. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій з проблеми. Згідно аналізу 

останніх досліджень та публікацій [1 – 8], комунікації відіграють значну роль у діяль-

ності підприємств та фірм, причому йдеться як про внутрішні, вертикальні й горизон-

тальні комунікації, так і про комунікації із зовнішнім середовищем. Також прийнято 

виділяти систему корпоративних комунікацій, як таку, яка покликана забезпечити ін-

формаційний обмін між територіально відокремленими підрозділами організації. Ак-

центується увага на необхідності прийняття та впровадження ефективних рішень 

щодо налагодження інформаційних потоків в усіх трьох напрямах: всередині підпри-

ємства між його службами, відділами та рівнями управління,  в межах корпорації між 

її структурними підрозділами, а також між підприємством (корпорацією) та суб’єктами 

зовнішнього середовища. 

 Мета статті. З викладеного вище виникає необхідність систематизації іс-

нуючих підходів до розроблення комунікацій підприємств і організацій та деталізації 

елементів кожної підсистеми, внутрішньої, корпоративної та зовнішньої, визначення 

їх взаємовпливу та взаємозв’язків. 

Виклад основного матеріалу. В умовах сучасності підприємства та фірми 

діють не відокремлено, а в постійній взаємодії як із чинниками зовнішнього середо-

вища, так і з елементами власної внутрішньої системи. Саме підприємство є систе-

мою із сукупністю складних механізмів та взаємозв’язків і воно ж, в свою чергу, є 

елементом інших, ще складніших систем. Кожен елемент названих систем чинить 

вплив на діяльність підприємства, і важливим є налагодження зв’язку як між підсис-

темами в середині фірми, так і між фірмою та зовнішніми системами. Під таким 

зв’язком слід розуміти взаємний обмін інформацією задля вирішення тих або інших 

цілей, тобто комунікації.  

Під комунікаціями у широкому сенсі розуміють процес обміну інформацією між 

двома чи більшою кількістю осіб за допомогою вербальних і невербальних засобів.  

Комунікації у менеджменті являють собою обмін інформацією між елементами 

організаційної системи по каналах прямого та зворотного зв’язку [2; 6; 7; 8]. Важливо 

виокремлювати комунікації в середині організації, тобто між її структурними підрозді-



лами, працівниками тощо та комунікації, що спрямовані назовні, тобто комунікації ор-

ганізації із зовнішнім середовищем [8]. При цьому інколи виділяють ще третій напря-

мок комунікацій, так звані корпоративні комунікації, що забезпечують обмін інформа-

ції між структурними підрозділами організації, які територіально відокремлені між со-

бою (наприклад, між філіями чи дочірніми підприємствами) [6]. 

Виходячи з вище сказаного, перед підприємством стоїть задача сформувати 

три підсистеми комунікацій: внутрішню (локальну), корпоративну та зовнішню. У су-

купності ці три підсистеми становитимуть глобальну систему комунікацій. Розглянемо 

складові та взаємозв’язки кожної підсистеми. 

Внутрішня система комунікацій (рис. 1) покликана забезпечити ефективний 

обмін інформацією всередині підприємства.  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Рисунок 1. Внутрішня система комунікацій підприємства 

 

Серед цілей системи можна виділити наступні:  

‒ організація ефективного керівництва на всіх рівнях;  

‒ організація взаємозв’язку між лінійними та функціональними підрозділами;  

‒ організація ефективної роботи підрозділів, служб, колективів.  
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Внутрішні комунікації в цілому за своєю спрямованістю поділятимуться на два 

види: 

1)   вертикальні (між керівниками різних рівнів; між керівниками та підлеглими); 

2)  горизонтальні (комунікації між рівними за посадою членами колективу або 

між рівними за ієрархією керівниками різних підрозділів).  

На рисунку 1 тонкими стрілками показані вертикальні комунікації по прямих та 

зворотних каналах зв’язку, товстими двосторонніми стрілками позначені горизонта-

льні комунікації також в обох напрямах. Тут структура управління є лінійно-

функціональною, втім горизонтальні та вертикальні комунікації будуть мати місце за 

будь-якої структури.  

Корпоративна система комунікацій покликана забезпечити взаємозв’язок та 

ефективний обмін інформацією між структурними елементами однієї організації, які 

територіально знаходяться на відстані один від одного. При цьому в якості відправ-

ників та отримувачів інформації залежно від ситуації виступатимуть керівники й пра-

цівники головних офісів, Ради директорів, філій, дочірніх підприємств та фірм, спіль-

них підприємства тощо. Вертикальні та горизонтальні комунікації теж матимуть місце 

в корпоративній системі. Обмін інформацією між головним офісом та філіями носи-

тимуть вертикальний зв'язок, а між двома чи більше філіями – горизонтальний. До 

цілей корпоративної системи комунікацій слід віднести, зокрема налагодження інфо-

рмаційного обміну між головним офісом та філіями й структурними підрозділами за-

для забезпечення виконання єдиної стратегічної цілі, інформування про поточні ко-

рективи в роботі корпорації; забезпечення взаємодії між філіями та структурними 

підрозділами щодо обміну ресурсами, управління запасами тощо. 

Корпоративна та внутрішня системи комунікацій стосуються обміну інформаці-

єю в межах організації (корпорації). Втім, як йшлося вище, підприємство не лише є 

системою із безліччю взаємозв’язків та механізмів, воно є складовою більш складних 

систем: макро- та мезооточення. Налагодження комунікацій між організацією та під-

системами зовнішнього оточення носить не менш важливий характер, ніж формуван-

ня локальної та корпоративної систем комунікацій. Система зовнішніх комунікацій пі-

дприємства повинна складатися із наступних підсистем (рис. 2): 

1) система комунікацій із суб’єктами мезооточення: 

- комунікації зі споживачами; 

- комунікації із представниками масової інформації, PR-агенціями та іншими конта-

ктними аудиторіями, взаємовідносини з якими покликані сформувати позитивну гро-

мадську думку; 



- комунікації із посередниками: фінансовими, інвестиційними, маркетинговими, тор-

говельними, юридичними, страховими, транспортними тощо; 

- комунікації із постачальниками; 

- комунікації із конкурентами (можливо розглядати з точки зору доцільності горизо-

нтальної інтеграції); 

2) система комунікацій із суб’єктами макрооточення: 

- комунікації із органами та представництвами державної влади; 

- комунікації із структурами регіонального рівня; 

- комунікації із міжнародними організаціями. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2. Зовнішня система комунікацій підприємства 

На окрему увагу заслуговує система комунікацій із споживачами, потреби яких 

визначають напрями діяльності більшості підприємств [4; 5]. Дана система, очевид-

но, матиме свою специфіку через особливе значення прямого та зворотного зв’язку 

інформаційних потоків, яке дещо відрізнятиметься від стандартного уявлення (рис. 

3).   

Перш, ніж впроваджувати будь-які заходи, підприємство повинно провести ма-

ркетингові дослідження, зокрема й польові, щоб виявити споживчі потреби (анкету-

вання, опитування, інтерв’ю, гаряче інтерв’ю, аналіз протоколу тощо). Тобто воно 

"звертається до споживача" (стрілка під номером 1 на рисунку) задля отримання від 

нього зворотної інформації (стрілка під номером 2). На основі отриманих та опрацьо-

ваних даних розробляються відповідні маркетингові заходи. Вони не обов'язково сто-

суються лише політики просування, але й будь-яких інших елементів маркетингового 

міксу. Втім, в подальшому все одно застосовуються інструменти маркетингових ко-

мунікацій зі споживачем з метою доведення до споживача інформації про нові пропо-

зиції, стимулювання збуту вже існуючих товарів, формування системи лояльності і т. 
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ін. В даному випадку має місце прямий зв'язок: потоки інформації спрямовуються від 

фірми до споживача (стрілка під номером 3 на рисунку). Такими інструментами мо-

жуть бути реклама, прямий маркетинг, промо-акції, дегустації, участь у виставках та 

ярмарках, розкручування бренду тощо.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3. Система комунікацій підприємства зі споживачами 

Після того, як відповідні заходи були впроваджені (суто в сфері "промоушн" або 

просування стосувалося лише доведення до споживачів інформації про заходи), під-

приємство знову "звертається до споживача" (стрілка 4) задля отримання зворотної 

інформації щодо реакції на такі заходи (стрілка 5). В залежності від результатів дос-

ліджень, здійснюється корегування маркетингових заходів, їх удосконалення або ро-

зроблення нових. Розробляючи дану систему комунікацій, не можна забувати про 

управління відносинами із споживачами, так званий CR-M ("customer relationships 

management"). Йдеться про той факт, що споживача слід сприймати як партнера, із 

яким підприємство прагне сформувати довгострокові лояльні відносини на основі за-
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доволення взаємних інтересів [4; 5]. Така філософія ведення бізнесу має бути покла-

дена в основу системи комунікацій зі споживачами, принаймні для більшості підпри-

ємств, що виробляють кінцевий товар, а тим більше для тих, які пропонують послуги.  

    Не менш важливими є й інші комунікативні підсистеми системи зовнішніх комуні-

кацій. Зокрема, формування зв’язків із громадськістю впливає на імідж підприємства, 

на сприйняття бренду. Ефективні комунікації із посередниками та постачальниками 

забезпечують якісні матеріали та обслуговування усіх необхідних підприємству про-

цесів, що впливає на якість кінцевого продукту. 

Під час формування усіх підсистем системи комунікацій – внутрішньої, корпо-

ративної та зовнішньої – потрібно приділити особливу увагу каналам зв’язку, за до-

помогою яких інформація буде передаватись від відправників до отримувачів [6; 7]. У 

сучасному світі найефективнішим засобом є інформаційні технології (обмін інформа-

цією за допомогою соціальних мереж, електронної пошти, спеціальних електронних 

програм, сайтів тощо), застосування яких має ряд переваг: простота, швидкість; мо-

жливість оперативної передачі інформації значній кількості осіб; наявність у отриму-

вача часу на сприйняття та обдумування інформації в порівнянні із безпосереднім 

спілкуванням, і, як результат, зменшення конфліктів; економія часу, приміщень та 

можливість більш ефективного їх використання (наприклад, проведення нарад через  

Skype або оперативний обмін експертними оцінками "online" при використанні методу 

Дельфі); уникнення або зменшення деяких комунікативних бар'єрів (зокрема, бар'єрів 

авторитету та відносин); збереження екології (наприклад, значне зменшення викори-

стання паперових носіїв та, як результат, економія природних ресурсів на виробниц-

тво паперу). Інформаційні технології також є досить ефективними під час комунікацій 

зі споживачами: Інтернет-реклама, електронна торгівля, створення сайтів, індивідуа-

лізація продуктів та формування систем лояльності. 

При формуванні загальної системи комунікацій підприємства, необхідно зважати на 

те, що усі три підсистеми – внутрішня, корпоративна та зовнішня – повинні бути вза-

ємоузгоджені та слугувати досягненню загальної стратегічної цілі. 

Висновки 

Таким чином, для ефективного функціонування підприємства, його виходу на 

новий рівень, необхідним є розроблення і впровадження системи комунікацій, яка б 

включала в себе три взаємопов’язані підсистеми: внутрішню, корпоративну і зовніш-

ню. Внутрішня система комунікацій покликана забезпечити якісну роботу підприємст-

ва з середини, налагодити дієвий взаємозв’язок між відділами і структурними підроз-



ділами, удосконалити управління на всіх рівнях. Корпоративна система комунікацій 

матиме місце в тому випадку, якщо в межах організації (корпорації) існують територі-

ально відокремлені підрозділи, між якими необхідно встановити обмін інформаційни-

ми потоками задля досягнення єдиної стратегічної цілі та оперативного управління. 

Не менш важливою є зовнішня система комунікацій, що стосується налаго-

дження зв’язків та інформаційного обміну між підприємством та складовими зовніш-

нього макро- та мезооточення: органами державної та регіональної влади, міжнарод-

ними організаціями, споживачами, громадськістю, постачальниками, посередниками 

та інколи навіть з конкурентами (у випадку доцільності горизонтального злиття). 

Варто пам’ятати, що три названі підсистеми комунікацій (внутрішня, корпора-

тивна і зовнішня) повинні перебувати у взаємовідповідності та взаємозв’язку і слугу-

вати досягненню стратегічних цілей організації. 
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