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Статтю присвячено дослідженню здібностей організаційних комунікацій, що виділяються в якості значимого компо-
нента стратегічного потенціалу організації. Виділено дві групи здібностей організаційних комунікацій, що є самостійними 
напрямами стратегічного розвитку організаційних комунікацій. Визначено критерійну основу виміру здібностей організа-
ційних комунікацій, що забезпечують вступ ресурсів в організацію. Визначено здібності організаційних комунікацій, що під-
тримують організаційні зміни. Обґрунтовано застосування мережевого аналізу в якості детермінанти дослідження кому-
нікацій відносно організаційних змін. 

*   *   * 

Статья посвящена исследованию способностей организационных коммуникаций, которые выделяются в качестве 
значимого компонента стратегического потенциала организации. Выделены две группы способностей организационных 
коммуникаций, которые являются самостоятельными направлениями стратегического развития организационных комму-
никаций. Определена критериальная основа измерения способностей организационных коммуникаций, которые обеспечива-
ют поступление ресурсов в организацию. Определенны способности организационных коммуникаций, которые поддер-
живают организационные изменения. Обосновано применение сетевого анализа в качестве детерминанты исследования 
коммуникаций относительно организационных изменений. 

*   *   * 

Introduction. The paper examines organizational communication capacities that are studies as a signifi cant component of 
organization strategic potential. 

The purpose of the paper is to define the structure and content of organizational communication capacities and identify methods 
for assessing them. The author combines three research areas: assessment and analysis of organization communication capacities, 
organization communication strategy development, and organization willingness to change. 

Results. Two groups of organization communication capacities are revealed, that represent different approaches to strategic 
development of organization communication capacities. The fi rst group relies on the long-term planning of using external resources, 
the second promotes changes in the organization. The author presents criteria for assessing organization communication capacities 
skills that ensure fl ow of resources to the organization. Using the modern concept of information transparency the author highlights 
universal (common to different legal and business entities and partners) communications that shape business image of a transparent 
enterprise. Basic and additional components of the customer-oriented communication impact are studied, organization 
communication capacities that promote organizational change are described.  

Conclusion. Organizational capabilities are the actual article of research both from the point view of dynamics scientific 
publications and from the point of view the confession of importance of this aspect of strategic management. 
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ВСТУП 
Нестабільний економічний стан, в якому сьогодні 

знаходиться більшість підприємств, особливо гостро 
поставив проблему вдосконалення управління кому-
нікаціями підприємства, оскільки ефективні комуні-
кації на практиці є необхідною умовою досягнення 

цілей, що стоять перед підприємством. Часто внаслідок 
недосконалої системи комунікацій суттєво знижується 
ефективність управління та діяльності підприємства. 
Наразі це питання є дуже актуальним, оскільки впли-
ває на перспективи виходу підприємства з кризи. 
Водночас комунікації являють собою одне з дискусій-
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них питань у сфері менеджменту, стосовно якого яс-
ності у розумінні поки не досягнуто. У науковій літе-
ратурі проблеми комунікації здебільшого досліджува-
лись у контексті теорії, історії, психології та соціології.  

МЕТА РОБОТИ – виявити структуру і зміст здіб-
ностей організаційних комунікацій, визначити підходи 
до їх виміру. 

МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ 
Теоретичною і методологічною основою статті 

виступають дослідження вітчизняних та іноземних 
фахівців у галузі формування стратегії розвитку ор-
ганізаційних комунікацій підприємств, а також зако-
нодавчі акти і нормативні документи Президента Ук-
раїни, Верховної Ради України та Кабінету Міністрів 
України з економічних питань. У проведенні дослі-
дження використані методи діалектичного аналізу та 
синтезу, логічний та системний підходи, а також, ме-
тоди логічного узагальнення, порівняння та формалі-
зації. 

РЕЗУЛЬТАТИ 
Значення організаційних здібностей підкреслю-

ється безліччю робіт за оцінкою стратегічного по-
тенціалу організації, який в найбільш загальному виг-
ляді може бути визначений як «сукупність ресурсів і 
здібностей для розробки і реалізації стратегії підпри-
ємства» [1].  

Хоча суть організаційної здатності є інтуїтивно 
зрозумілою  «те, що фірма може робити» [2],  проте 
аналіз організаційних здібностей є досить склад-ним 
моментом. Ця обставина обумовлена рядом причин. 
По-перше, сама суть організаційної здатності як кате-
горії стратегічного управління менш матеріальна і 
спостережувана, чим ресурсна категорія: «ресурс є 
спостережуваним активом (хоча і не завжди матері-
альним), який може бути оцінений і проданий: на-
приклад, бренд, патент, земельна ділянка або ліцен-
зія; здатність не спостерігається (вона обов'язково 
нематеріальна) і важко оцінюється» [7].  

Не зважаючи на те, що організаційні комунікації 
визнані багатьма авторами як об'єкт стратегічного уп-
равління, належного розгляду у контексті організа-
ційних здібностей вони не отримали.  

Проте можна виділити низку робіт, в яких іденти-
фіковані окремі аспекти здібностей організаційних 
комунікацій, що є об'єктом аналізу у рамках страте-
гічного управління організацією.  

Так, С. Шарму, Х. Вреденбург, систематизуючи 
організаційні здібності, виділили окрему групу кому-
нікаційних здібностей, назвавши її «інтеграція стейк-
холдерів» [12]. Взаємодія із стейкхолдерами, або заці-
кавленими сторонами, істотно розсовує межі тради-
ційної взаємодії «фірма – клієнт» і є значимим мо-
ментом у формуванні іміджу організації, використан-
ні ресурсів зовнішнього середовища для вирішення 
завдань організації.  

Г.В. Меняйло, Е.Н. Гребенкина [5], впорядкову-
ючи складові стратегічного потенціалу, зіставляючи 
ресурси і здібності, виділили інформаційний ресурс, 
який має прояви в трьох компонентах стратегічного 
потенціалу (виробничий, ринковий і інтелектуальний). І 
хоча здібності організаційних комунікацій не можуть 

бути ідентичні здібностям, що описуються у рамках 
інформаційного потенціалу (оскільки комунікації є 
інформаційна взаємодія індивідів, яка не порушує пи-
тань обробки, зберігання, доступу до інформації), 
проте тут можна вичленувати визнані важливими нас-
тупні аспекти організаційних комунікацій: комуні-
кації, що забезпечують гнучкість виробничої систе-
ми; взаємодія з покупцями, виявлення актуальних 
потреб. 

Узагальнюючи роботи за здібностями організацій-
них комунікацій, можна виділити загальні теми: здіб-
ності, що підтримують гнучкість, адаптивність, інно-
ваційність компанії; здібності, що забезпечують вступ, 
використання ресурсів шляхом формування тісних 
зв'язків, іміджу та репутації компанії. 

Традиційними напрямами стратегічного комуніка-
тивного планування є: PR-стратегія і стратегія брен-
ду, а також їх поєднання. PR-стратегія охоплює ши-
рокий круг стейкхолдерів і формує позитивний імідж 
організації в цілому. У неї входять теми інформацій-
ної відкритості, представлення стратегії і політик ор-
ганізації, формування стійких зв'язків, визначення форм 
комунікації із стейкхолдерами. Стратегія бренду орі-
єнтована на «загальні вказівки за визначенням і ви-
користанням передбачуваних елементів торгової мар-
ки» [3]. Її базовим компонентом є диференціація 
бренду: «новий бренд, бажаючий стати сильним, по-
винен розпочати з роботи c ознакою, що реально від-
різняє його від конкурентів. І навпаки, втрата дифе-
ренціації зазвичай є першою ознакою послаблення 
бренду. Диференціація - провідний показник» [1].  

Уточнюючи зміст стратегії інноваційних комуні-
кацій, М. Хулсман і Н. Пфефферман виділяють нас-
тупні компоненти стратегії:  

а) стратегія знань: спрямована на підвищення рів-
ня знань стейкхолдерів, що дозволяє використовувати 
нові можливості за рахунок великої бази знань орга-
нізації або мережі взаємодії, а також позитивно впли-
ває на адаптацію / дифузію інновацій, може призво-
дити до створення цінності, підтримки конкурентної 
переваги в довгостроковій перспективі;  

б) стратегія позиціонування: спрямована на поси-
лення репутації компанії-інноватора, що може при-
вести до створення цінності, підтримки конкурентної 
переваги в довгостроковій перспективі;  

в) стратегія управління: спрямована на управління 
стратегічними активами компанії, пов'язаними з ін-
новаційними комунікаціями, що може привести до 
створення цінності, підтримки конкурентної переваги 
у довгостроковій перспективі [8].  

А проте розгляд у рамках організаційних комуні-
кацій тільки інноваційної компоненти не є домінан-
тою досліджень. Багато учених пропонують розгля-
дати організаційні комунікації у рамках ширшого 
концепту організаційних змін.  

Визнання необхідності управління організаційними 
змінами як основи довгострокового існування компа-
нії є непорушним постулатом сучасної теорії управ-
ління.  

В.А. Чайка, розкриваючи суть організаційної здат-
ності до змін, виділяють в ній наступні складові:  

1) побачити нові можливості для розвитку;  
2) усвідомити необхідні внутрішні зміни;  
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3) успішно їх реалізувати [1].  
Типологія ключових видів організаційних комуні-

кацій [4], виконана підставі відношення до стратегіч-
ного потенціалу, дозволила уточнити спектр ключо-
вих стратегічних комунікативних завдань, що зі свого 
боку дало можливість уточнити окремі види здібнос-
тей організаційних комунікацій, представлених у таб-
лиці.  

Проведений раніше аналіз публікацій з розробки і 
планування стратегії організаційних комунікацій, що 
виділяє ключовим показником оцінки результатив-
ності комунікаційної діяльності імідж організації, зу-
мовив найменування ключових здібностей організа-
ційних комунікацій, що забезпечують вступ ресурсів 
в організацію. 

Компоненти орієнтованої на клієнта дії були роз-
биті нами на складові. У здатності сприяти результа-
тивній збутовій діяльності ми згрупували універсаль-
ні для будь-якої фірми комунікативні детермінанти. 
Сприяючі збільшенню збутового потенціалу фірми 
комунікації узагальнені у групу тих, що підвищують 
рівень задоволеності клієнтів. Здатність організацій-
них комунікацій витягати цінову премію характерна 
не для усіх компаній; висока міра цієї здатності є ін-
тегральна характеристика усіх комунікативних клієнт-
орієнтованих зусиль, що характеризує тільки бренди, 
що мають високу міру сили і гідності.  

Популярність торгової марки, диференціація іміджу, 
сприймана якість, будучи ключовими характеристи-
ками іміджу підприємства у споживача, транслю-
ються разом з іншими цінностями пропозиції збуто-
вими агентами компанії, формують основу результа-
тивності збутової діяльності організації. Це зумовлює 
необхідність не лише оцінки іміджевої складової, але 
і комунікативних здібностей збутових агентів компанії.  

Окремим компонентом є здатність організаційних 
комунікацій підвищувати рівень задоволеності клі-
єнтів, де об'єднані традиційні види зворотного зв'язку 
із споживачем, вимірювані по наступних параметрах: 
наявність можливості висловлювати пропозиції з по-
кращення характеристик продукції, сервісного і га-
рантійного обслуговування; рівень постійності зво-
ротного зв'язку компанії із споживачами; дії підпри-
ємства з відстежування рівня задоволеності споживачів.  

Здатність витягати цінову премію є найважливі-
шим показником компаній, прагнучих зайняти ліди-
руючі позиції. Розрахунок цінової премії є елементом 
оцінки торгової марки. Це ринковий метод, для якого 
відносно нескладно отримати інформацію для розра-
хунків порівняно як з альтернативними ринковими 
методами, так і з групою витратних методів. Проте й 
тут все ж існує проблема, яка полягає у виборі бази 
порівняння для розрахунку цінової премії.  

Здатність витягати цінову премію – це показник, 
що об'єктивно розраховується, який від грошової шкали 
трансформується нами у бальну шкалу, що необхідно 
для загальної оцінки комунікаційного потенціалу фірми.  

Наступні групи здібностей організаційних комуні-
кацій сформовані по цільових аудиторіях: партнери, 
держструктури, персонал, громадськість. 

Формування єдиних критеріїв оцінки іміджу для 
різних груп партнерів з використанням єдиної назви 
«бізнес-імідж» характерно для багатьох досліджень 

іміджу організації. 
Здатність формувати позитивний імідж працедавця 

відображається в комунікативній діяльності за нас-
тупними напрямами: привабливість кадрової політи-
ки; інформаційна відкритість відносно кадрової полі-
тики; соціальні гарантії, що надаються; можливості 
розвитку персоналу; система заробітної плати і мо-
рального стимулювання; розвиненість організаційної 
культури; рівень престижності компанії.  

Сучасне розуміння комунікативної взаємодії ком-
панії з громадськістю зводиться не лише до транс-
ляції інформаційних повідомлень відносно ключових 
параметрів іміджу, але й підтримки значного рівня 
взаємодії з аудиторією. Тому ми вважаємо, що для 
дослідження здатності організаційних комунікацій 
формувати імідж у громадськості необхідно оціню-
вати не лише традиційні для цієї цільової аудиторії 
характеристики іміджу організації (соціальні акції, 
що проводяться підприємством; дотримання підпри-
ємством галузевих стандартів (екологічних, безпеки, 
якості тощо); інформаційна прозорість підприємства; 
престижність підприємства; підтримка рівня зайня-
тості), але й тісноту взаємодії (доступність представ-
ників організації для спілкування з громадськістю; 
залучення громадськості до рішення завдань підпри-
ємства). Ідентифікована група здібностей організацій-
них комунікацій, що підтримують організаційні зміни, 
розбита на складові, виходячи з умови отримання 
сигналів про необхідність змін, ухвалення зваженого 
рішення та переконання співробітників у важливості 
здійснення змін. 

ВИСНОВКИ 
Основою аналізу групи здібностей повинно вис-

тупати дослідження комунікаційної мережі організа-
ції відносно інформації про зміни, оскільки саме ме-
режевий підхід дозволяє дати комплексну оцінку 
здатності шляхом розрахунку базових показників ко-
мунікаційної мережі організації (щільність, взаємність, 
транзитивність зв'язків) і побачити проблеми взаємо-
дії ключових співробітників. 
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