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Рубель К. В. Удосконалення підходів до оцінювання ефективності реалізації  
комунікаційних стратегій підприємства

Мета статті полягає у дослідженні особливостей методологічних засад і підходів, що можуть бути застосовані до оцінювання не одиничних 
комунікаційних акцій, а саме комунікаційних стратегій. Аналізуючи, систематизуючи й узагальнюючи наукові праці багатьох учених, враховуючи 
велику кількість запропонованих у наукових школах типів оцінювання, призначених для різних ситуацій і з різними цілями, доведено, що оцінка є 
важливим інструментом для розуміння ефективності програми чи ініціативи. У результаті дослідження було підкреслено значення імплемента-
ції міжнародних стандартів оцінювання в практику менеджменту (управління) підприємства в контексті євроінтеграції. Виділено нерозв’язані 
аспекти проблеми оцінювання ефективності комунікацій. Проведено паралелі між стратегуванням комунікаційних завдань у документах секто-
ра безпеки України та можливостями їх застосування в управлінських практиках на рівні підприємств. Запропонований симплікативний підхід 
є релевантним до можливостей кожного менеджера комунікаційного проєкту на кожному з етапів планування та реалізації програми та до-
зволяє вносити корективи у них згідно з рекомендаціями міжнародних організацій, які опікуються дотичною проблематикою. Аналіз результатів 
оцінювання дозволяє краще ознайомитися з потребами та реакціями аудиторії на певні комунікаційні меседжі та заходи. Обґрунтовано необхід-
ність розрізняти методи оцінювання результативності комунікацій та методи оцінювання їх ефективності. Запропоновано симплікативний 
підхід до оцінювання реалізації комунікаційних проєктів підприємств. Перспективами подальших досліджень у цьому напрямі є вирішення пробле-
матики основного принципу розподіленого розуміння та оцінювання результату й ефективності функціонування підприємства, що може стати 
основою для оцінювання комплексних комунікаційних стратегій великих і середніх підприємств галузі. Розв’язання цього аспекту теми потребує 
подальшого аналізу, а в умовах війни – методологічного опрацювання щодо впливу відтермінованих ефектів, факторів, непередбачуваних ризиків 
із урахуванням параметрів стійкості підприємства до них.
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The article is aimed at studying the features of methodological foundations and approaches that can be applied to the evaluation of not single communication 
actions, but communication strategies. Analyzing, systematizing and summarizing the scientific works of many scholars, taking into account the large number 
of types of assessment proposed in scientific schools, designed for different situations and with different purposes, it is proved that evaluation is an important 
tool for understanding the effectiveness of a program or initiative. As a result of the study, the importance of the implementation of international assessment 
standards in the practice of enterprise management (administration) in the context of European integration is emphasized. Unsolved aspects of the problem 
of evaluating the effectiveness of communications are allocated. Parallels are drawn between the strategizing of communication tasks in the documents  
of the security sector of Ukraine and the possibilities of their application in management practices at the enterprise level. The proposed simplicative approach 
is relevant to the capabilities of each communication project manager at each stage of planning and implementation of the program and allows making ad-
justments to them in accordance with the recommendations of international organizations that deal with the related issues. Analysis of the assessment results 
allows you to better understand the needs and reactions of the audience to certain communication messages and events. The need to distinguish between 
methods for assessing the effectiveness of communications and methods for evaluating their efficiency has been substantiated. A simplicative approach to 
evaluating the implementation of communication projects of enterprises is proposed. Prospects for further research in this direction are to solve the problems 
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Оцінювання ефективності комунікацій зали-
шається теоретико-прикладною пробле-
мою навіть з загально-філософської точки 

зору. Можна виділити десятки наукових підходів 
до методологічного обґрунтування цієї задачі в різ-
них школах та течіях, власно у стратегічному ме-
неджменті, у яких будуть домінувати концепти тих 
чи інших наук. Проблему розглядають з точки зору 
психології управління, інституалізації оргструк-
тур, з позицій задач маркетингу, а також в умовах 
повномасштабної агресії з точки зору вирішення 
завдань стратегічних комунікацій держави в ціло-
му, коли імідж великих гравців ринку може розгля-
датись як ознака стійкості держави. 

Вимірювання та оцінка ефективності є однією 
з найдавніших дослідницьких тем у сфері організа-
ційних комунікацій та паблік рілейшнз (PR). Обго-
ворення ведуться з минулого століття, починаючи з 
того часу, коли «батько піару» Е. Бернейс визначив 
PR як прикладну суспільну науку, яка повинна бути 
спланована на основі дослідження суспільної дум-
ки та «точно оцінена». А. Пейдж запровадив регу-
лярне використання різноманітних соціологічних 
досліджень для оцінки ставлення громадськості та 
споживачів до телекомунікаційної компанії AT&T. 
Це дозволило напрацювати послідовний страте-
гічний підхід до усіх форм комунікації в компанії. 
Тема набула академічного значення.

Останніми роками вона актуалізується ви-
никненням нових інструментів Big Data та методів 
вимірювання та оцінки діяльності в умовах диджи-
талізації, соціальних мереж. Також через тотальне 
ведення інформаційної війни у світі проблема ефек-
тивності комунікацій підприємств розглядається 
крізь призму їх стійкості до інформаційних атак та 
дезінформації. Вже в умовах загострення міжна-
родної конфронтації та посилення політики санк-
цій було неодноразово оновлено так звані «Барсе-
лонські принципи» [1] вимірювання ефективності 
діяльності PR-департаментів суб’єктів підприєм-
ницької діяльності, які розроблені Міжнародною 
організацією з вимірювання та оцінки ефектив-
ності комунікацій (AMEC) за участі провідних PR-
компаній США та Європи, та дотримання котрих є 
обов’язковим в умовах євроінтеграції  [2].

Серед закордонних науковців, що приділяли 
значну увагу вимірюванню та оцінюванню 
стратегічних комунікацій взагалі та PR зо-

крема, зазначимо таких класиків, як А. Айкен [3], 
С. Анхольт, Дж. Бернет. У вітчизняних дослід-
ників превалюють роботи, присвячені оцінкам 
ефективності маркетингових комунікацій підпри-
ємств окремих галузей. Серед узагальнюючих ро-
біт зазначимо публікації В. Королька, О. Курбана, 

Т. Примак [4]. Системоутворюючі чинники впливу 
на ефективність комунікацій підприємств розгля-
даються в роботах О. Рац [5], О. Зоріної [6], Н. Шпак 
[7], О. Кузьміна [8] та ін. Проте дослідження вітчиз-
няних науковців потребують подальших напра-
цювань щодо методів вимірювання й оцінювання 
ефективності PR-діяльності та розв’язання більш 
системних завдань моделювання системи оціню-
вання результативності комунікаційних стратегій.

Враховуючи велику кількість запропонованих 
у наукових школах типів оцінювання, призначе-
них для різних ситуацій і з різними цілями, можна 
стверджувати, що оцінка є важливим інструмен-
том для розуміння ефективності програми чи іні-
ціативи. Поставимо за мету на основі узагальнен-
ня часто вживаних у стратегічному менеджменті 
методологічних засад та підходів визначити такі, 
що можуть бути застосовані до оцінювання не оди-
ничних комунікаційних акцій, а саме комунікацій-
них стратегій.

Оцінка є «наріжним каменем» успішного 
стратегічного спілкування й основою, на 
якій можна визначити, чи сприяє та яким 

чином будь-яке цілеспрямоване використання 
комунікації з боку підприємства виконанню місії, 
стратегії та досягненню мети підприємства. Щодо 
вивчення наявної практики оцінки та вимірювання 
у комунікаційних відділах підприємства, некомер-
ційних та інших організацій в Європі акцентується, 
що багато фахівців не мають необхідного досвіду 
для проведення надійної оцінки та вимірювання 
[3]. Більшість західних авторів констатують, що 
комунікаційні відділи зрідка вимірюють вплив 
комунікації на стейкхолдерів та досягнення орга-
нізаційних цілей, багато з них зосереджені на мо-
ніторингу засобів масової інформації та каналах. 
Емпіричний досвід також свідчить, що підприєм-
ства повною мірою не використовують потенціал 
вимірюваних даних для стратегічного планування 
майбутньої комунікаційної діяльності. 

Професор кафедри маркетингу Київського на-
ціонального економічного університету ім. Вадима 
Гетьмана Т. Примак [4] зазначає, що підходи до оці-
нювання ефективності PR-кампаній у вітчизняних 
практиків базуються переважно на задоволенні за-
мовника, а процес оцінювання ускладнюється від-
сутністю єдиної методологічної і термінологічної 
бази. 

Проведений автором огляд літератури свід-
чить, що вимірювання та оцінювання ефективності 
комунікаційної діяльності розглядається з позиції 
PR-аудиту, економічної та комунікативної ефек-
тивності PR-кампанії, маркетингових індексів (PR 
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Value, Single Issue Value, Media Outreach тощо) [9], 
якості управління корпоративною репутацією або 
репутаційного аудиту. Деякі дослідження свідчать 
про «застій» в оцінюванні зв’язків з громадськістю, 
відсутність реалізації оцінювання, особливо на рів-
ні досягнення організаційних цілей, та відсутність 
стандартів в оцінюванні.

Не претендуючи у цій статті на всебічне 
розв’язання проблеми моделювання окрес-
лених процесів, спробуємо сформулювати 

її нерозв’язані аспекти. По-перше, зазначимо, що 
у названих документах та численних роботах на-
уковців і практиків спостерігається певна підміна 
понять. А саме: підходи до оцінювання ефектив-
ності PR-підрозділів підприємств часто ототож-
нюються із оцінюванням власно ефективності 
комунікаційної акції або комунікаційної стратегії. 
На наш погляд, ці процеси потребують різного ме-
тодологічного апарату. При цьому щодо другого 
явища, то робляться ще тільки перші спроби такої 
постановки завдання. По суті, навіть згадані «Бар-

селонські принципи» скоріше присвячені першому 
аспекту.

Другою проблемою є те, що сам процес побу-
дови комунікаційних стратегій підприємств є не-
стандартизованим явищем, хоча вважається обо- 
в’язковим компонентом стратегічного менедж-
менту. Відносно цього зазначимо, що розвиток 
концепції стратегічних комунікацій держави де-
монструє впровадження практик західного страте-
гічного менеджменту. У формулювання постанов-
ки завдань та цілей у стратегіях галузевого розви-
тку, власно як і в базових документах національної 
безпеки України, з самого початку закладаються 
вимірювальні показники результативності діяль-
ності.

Базові показники є важливою частиною ви-
мірювання на початку комунікаційної кампанії. 
Вимірювання базових показників дозволяє чітко 
зрозуміти, чи досягли бажаного результату засто-
совані інструменти та канали комунікації [10]. На-
приклад, в умовах воєнного стану можемо скорис-
татися рекомендаціями Центру стратегічних кому-

Таблиця 1 

Показники ефективності комунікаційних кампаній

Базові цілі Запитання (базові показники) Методи вимірювання
1 2 3

Залучення вразли-
вої аудиторії

Чи досягли меседжі цільової аудиторії?––
Якою була реакція?––
Скільки людей підписалися / відреагували / прочитали?––
Який канал комунікації був найбільш ефективним?––
Чи поширилися меседжі за межі цільової аудиторії?––

Дані ТБ-каналів
Дані медіа
Протоколи зустрічі
Meta Business Suite
Twitter Analytics
Telegram Analytics
YouTube Analytics
SimilarWeb
Google Analytics

Побудова довіри

Скільки людей підписалися / відреагували / прочитали?––
Скільки було поширень?––
Скільки було згадок в інших медіа, соціальних мережах ––
тощо?
Як часто підприємство фігурує в інформаційному про-––
сторі?
Скільки було негативних відгуків та коментарів?––

Дані ТБ-каналів
Дані медіа
Meta Business Suite
Twitter Analytics
Telegram Analytics
YouTube Analytics
SimilarWeb
Google Analytics
Контент-аналіз

Підвищення обі-
знаності

Скількох людей охопили освітні та комунікаційні кампанії?––
Якою була реакція?––
Чи засвоїла аудиторія інформацію?––
Чи стала кампанія частиною суспільного дискурсу?––

Meta Business Suite
Twitter Analytics
Telegram Analytics
YouTube Analytics
SimilarWeb
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нікацій та інформаційної безпеки РНБО України 
щодо систематизації цілей комунікативних страте-
гій (табл.  1).

Як бачимо, критерії за якими вимірюється 
ефективність проведених комунікаційних 
заходів (кампаній), визначаються ще на 

початку планування цих заходів, а саме – під час 
визначення цілей майбутньої кампанії. У зв’язку 
з  цим цілі кампанії необхідно ставити реальними 
та чіткими, щоб в подальшому можна було про-
вести оцінювання щодо ступеня досягнення цілей 
кампанії. Проте подібне методологічне обґрунту-
вання щодо формулювань  комунікаційних страте-
гій підприємств, а не локальних акцій, ще потребує 
свого вирішення. 

Розглянемо особливості визначення критеріїв. 
Обрані критерії, в першу чергу, повинні відповідати 
на питання: чи сплановані та проведені заходи спри-
яють досягненню мети кампанії та який їхній внесок 
(кількісний і якісний) у досягненні мети кампанії. 
Також важливо, щоб розроблені критерії відповіда-
ли певним вимогам. По-перше, були пов’язаними із 
метою операції та кінцевим станом, якого намага-
ється досягти замовник. По-друге, були вимірними, 
мали можливість застосування кількісних оцінок до 
результатів роботи підрозділів. По-третє, були сво-
єчасними, пристосованими до темпу і часових по-
казників проведення кампанії. 

З вищеописаного можна зробити висновок, 
що стратегічні комунікації є важливою складовою 
успіху бізнесу та підприємств, і щоб забезпечити 
ефективність стратегічних комунікацій, необхідно 
мати чіткі критерії оцінки їх успішності. Основним 
критерієм ефективності стратегічних комунікацій 
є досягнення поставлених цілей. Стратегічні ко-
мунікації повинні допомогти підприємству досяг-
ти своїх стратегічних цілей, таких як збільшення 
продажів, підвищення відомості про бренд або за-
лучення нових клієнтів. Якщо стратегічні комуні-
кації успішно допомагають підприємству досягати 
цих цілей, то вони можуть вважатися ефективни-
ми. Зауважимо, що актуальні сьогодні стандарти 
НАТО щодо планування інформаційних операцій 
використовують такий методичний підхід, що пе-
редбачає поетапну кореляцію процесу оцінювання 
із процесом планування інформаційної діяльності 
[11; 12].

Часто вживаним критерієм ефективності 
вважається ефективність розподілу бюдже-
ту на комунікації. Підприємства повинні за-

безпечувати ефективний розподіл свого бюджету 
на рекламу та інші види стратегічних комунікацій. 
Якщо бюджет розподіляється ефективно, та кому-
нікації дають відчутний результат, то можна вважа-
ти, що стратегічні комунікації є ефективними. Але 

1 2 3
Google Analytics
Опитування

Вибудова стійкості

Скількох людей охопили освітні та комунікаційні кампа-––
нії?
Якою була реакція?––
Чи засвоїла аудиторія інформацію?––
Чи розвинулося критичне мислення?––

Опитування
Анкетування
Проведення тестів

Змінапереконань

Чи трапилися зміни всередині громади / суспільства?––
Чи зменшилася довіра до російських каналів комуніка-––
ції?
Чи зменшилася кількість проросійських наративів усе-––
редині цільової аудиторії?
Чи зменшився негативний вплив російської дезінфор-––
мації?

Опитування
Анкетування
Соціальні дослідження
Фокус-групи
Дизайн до/після тестування

Зміна поведінки

Чи стала цільова аудиторія діяти інакше?––
Чи втратила російська пропаганда вплив?––
Чи впала довіра до російських джерел інформації?––
Чи стали наші меседжі сильнішими, ніж меседжі (конку-––
рентів)?

Опитування
Анкетування
Соціальні дослідження
Фокус-групи
Дизайн до/після тестування

Джерело: складено за [10].

Закінчення табл. 1 
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проблемою є те, що це є критерій ефективності 
роботи менеджера, і він не може бути адекватно 
застосований до оцінок реалізації комунікаційної 
стратегії як процесу.

Шаблонно вважається, що ефективність 
стратегічних комунікацій може бути ви-
міряна за допомогою відгуків клієнтів 

та споживачів. Якщо стратегічні комунікації до-
помагають збільшити задоволеність клієнтів та 
споживачів, то це може слугувати показником їх 
ефективності. Наприклад, підвищення рівня задо-
воленості клієнтів може привести до збільшення 
їх лояльності та підвищення продажів. Не відкида-
ючи цього, зауважимо, що на перший план такий 
критерій висувають прихильники маркетингового 
підходу до оцінок стратегій.

На наш погляд, діючі підходи АМЕС до пла-
нування комунікацій на основі широко вживаного 
у менеджменті методу «дерева цілей» можуть бути 
доповнені такими концептами.

Ефективно розроблені цілі комунікаційної 
стратегії матимуть ієрархію: досягнення цілей 
нижчого рівня дозволить досягти цілей більш ви-
сокого рівня. Така система називається ланцюж-
ком проміжних результатів. Головна стратегічна 
мета (або кілька цілей) розбивається на підцілі, 
які можуть мати кілька рівнів. Підцілі, своєю чер-
гою, розбиваються на завдання. Тактичні завдання 
забезпечують досягнення оперативних завдань, 
а  оперативні – вирішення стратегічних цілей. За 
досягнення стратегічних цілей зазвичай відповідає 
топ-менеджмент.

Удосконаленню оцінки ефективності реалізації 
комунікаційної стратегії допоможе групування ці-
лей стратегії. Автором пропонується такий підхід: 

1. Цілі виходу (з певної ситуації через форму-
лювання бажаної для підприємства дії)  – 
завдання, які необхідно виконати. Напри-
клад, ціль розповсюдити інформаційні ма-
теріали в неконтрольованих ЗМІ оцінити 
найпростіше: виконано / частково викона-
но / не виконано.

2. Інформаційні цілі – завдання, які в резуль-
таті впливу С(А)З передбачають досяг-
нення певних бажаних змін в середовищі 
громадськості. Наприклад, збільшити по-
інформованість чи підвищити обізнаність 
громадян країни про підприємство на 5 %, 
збільшити кількість згадок про компанію 
в іноземних медіа на 10 % тощо. Цю групу 
оцінювати вже важче, адже необхідно вста-
новити, чи цільові аудиторії отримали по-
відомлення, що були на них направлені; чи 
звернули вони на них увагу; чи зрозуміли їх; 

чи запам’ятались вони; в якому контексті 
(позитивному чи негативному) згадувалось 
першоджерело, яке провело конкретну ак-
цію впливу; чи затрати на проведення да-
ного С(А)З виправдані. Для цього доцільно 
використати один з кількісних статистич-
них методів або медіамоніторинг (напри-
клад, за допомогою безкоштовних сервісів, 
таких як Youscan, Googleanalytics). 

3. Мотивуючі цілі (цілі впливу) – завдання, які 
передбачають змінити точку зору, ставлен-
ня чи поведінку цільових аудиторій, напри-
клад: зміна прямих асоціацій з корупцією, 
зміна відношення до керівника підприєм-
ства, залучення пожертвувань, збільшення 
кількості відвідувачів сервісного центру 
тощо. Оцінювання цієї групи, вважається 
найбільш складним завданням, адже за-
ймає багато часу щодо визначення детермі-
нуючого фактору. Для цього пропонується 
застосовувати методи опитування, анкету-
вання або інтерв’ювання.

Нами пропонується більш чітко розрізняти 
в  оцінюванні поняття результативності 
комунікацій та поняття їх ефективності. 

На жаль, емпірично у деяких виступах спеціалістів 
сфери соціальних комунікацій фігурує навіть тер-
мін «результативна ефективність» [13], що є тавто-
логією.

На першому етапі процесу оцінювання про-
понується оцінити результативність, яка має ба-
зуватись на досягненні визначених цілей за 100-
бальною системою, де 100 балів – це повністю до-
сягнена ціль, а 0 балів – ціль не досягнута взагалі. 
Результативність досягнення кожної з сформульо-
ваних цілей має обраховуватись за формулою (1):

	 	 (1)

де   Зо – загальна оцінка результативності комуні-
каційної програми; 

В1…n – оцінка досягнення кожної 1…n цілі від-
повідно;

n – загальна кількість цілей. 
Тобто загальна оцінка досягнення цілей ви-

значається сумарною сукупністю досягнення окре-
мих цілей (завдань), поділених на загальну кіль-
кість таких цілей (завдань).

Щоб оцінити досягнення окремих цілей, про-
понується застосувати математичне співвідношен-
ня через пропорції (2):

	
1

2

100%
,

x
B

x
×

=
	 (2)
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де     В – оцінка досягнення конкретної цілі;
x1 – отриманий результат (відсоток, кіль-

кість);
x2 – очікуваний результат, закладений при 

плануванні (відсоток, кількість).

Можемо загальний принцип обчислень 
розглянути на спрощеному прикладі. 
Симплікативно сформулюємо можливі 

комунікаційні цілі:
розповсюдити інформацію про підприєм-��
ство щонайменше в 5 медіа;
підвищити обізнаність стейкхолдерів про ��
підприємство на 5 %;
збільшити кількість фінансової допомоги ��
від донора на 10 %.

Наприклад, в результаті маємо, що матеріали 
були опубліковані в 6 медіа, обізнаність зросла на 
4 %, та прибуток зріс на 6 %. Отже, за формулою 2 
вираховуємо оцінку досягнення кожної цілі. Відпо-
відно, отримуємо: В1 = 120 %, В2 = 80 %, В3 = 60 %.

Вираховуємо загальну оцінку результатив-
ності за формулою (1):

Зо= 86,7%.
Цей методичний підхід не виключає й можли-

вості врахування непередбачуваного ефекту під час 
оцінювання загальної результативності: для цього 
необхідно лише додати ще одну складову, оцінив-
ши її на основі 100-бальної шкали. 

На другому етапі оцінюємо саме ефективність 
комунікаційного проєкту через співвідношення ре-
зультату до витрачених ресурсів за формулою (3):

	 	 (3)

де    Е – ефективність реалізованого комунікацій-
ного проєкту;

Зо – загальна оцінка результативності проєк-
ту;

Р – витрачений ресурс.

З економічної точки зору ефективність визна-
чається за допомогою витрат на кампанію та 
прибутку після її проведення, але в умовах 

війни складніше оцінити цю складову, оскільки 
отримання прибутку може бути відтерміноване 
у  часі: ті підприємства, що сьогодні роблять інвес-
тиції у  свою резильентність, мають більше шансів 
на його отримання у майбутньому. Відповідно 
й витрати на комунікаційну складу забезпечен-
ня стійкості бізнесу будуть мати пролонгований 
ефект.

Для початку визначаємо коефіцієнт співвід-
ношення запланованих (або прийнятних) витрат 
(людський ресурс, час, кошти) з реальними за до-

помогою вже відомого співвідношення через про-
порції (кожного ресурсу окремо) за формулою (4):

	 1
1

2

,
r

K
r

= 	 (4)

де    К1…n – коефіцієнт відповідності реальних ви-
трат запланованим;

r1 – використані ресурси (кількість днів, гро-
шей);

r2 – заплановані ресурси (прийнятні).
В результаті визначаємо загальний коефіцієнт 

відповідності реальних витрат запланованим за до-
помогою ділення сумарної сукупності коефіцієнтів 
всіх ресурсів на їх загальну кількість (5):

	 1 2 3 ,aK K K K
P

a
+ + + +

=
 	 (5)

де    Р – загальний коефіцієнт витрачених ресур-
сів; 

К1…n – коефіцієнт відповідності реальних ви-
трат запланованим кожного ресурсу окремо;

а – загальна кількість ресурсів. 
Наприклад, на комунікаційну програму було 

заплановано використати 2000 грн, 2 особи та 10 
діб, а реально було витрачено 1500 грн, 2 особи 
та 14 діб, розрахуємо коефіцієнти відповідності 
реальних витрат запланованим кожного ресурсу 
окремо за формулою (4). Відповідно, отримуємо  
К1 = 0,75; К2 = 1; К3 = 1,4. 

Відповідно за формулою (5) загальний коефі-
цієнт витрачених ресурсів дорівнюватиме Р=1,05. 
На основі формули (3) визначаємо загальну ефек-
тивність реалізації комунікаційного проєкту: 

86,7
82,6 %.

1,05
E = =

\На наш погляд, комунікаційні проєкти, які 
проведені з ефективністю понад 50 %, можна вва-
жати успішними. Відповідно успішність роботи 
проєктної групи можна оцінювати за простою 
п’ятибальною шкалою: менше 50 % – «задовільно»; 
50–75 % – «добре»; 75–100% – «відмінно».

Висновки 
Запропонований симплікативний підхід є ре-

левантним до можливостей кожного менеджера 
комунікаційного проєкту на кожному з етапів пла-
нування та реалізації програми та дозволяє вноси-
ти корективи у них згідно з рекомендаціями між-
народних організацій, які опікуються дотичною 
проблематикою. Аналіз результатів оцінювання 
дозволяє краще ознайомитися з потребами та ре-
акціями аудиторії на певні комунікаційні меседжі 
та заходи.
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Водночас він здебільшого адаптований до 
оцінювання саме конкретного комунікаційно-
го проєкту або акції. Теоретично його основний 
принцип –  розподіленого розуміння та оцінюван-
ня результату й ефективності – може стати осно-
вою для оцінювання комплексних комунікаційних 
стратегій великих і середніх підприємств галузі. 
Проте розв’язання цього аспекту теми потребує 
подальшого аналізу, а в умовах війни – методоло-
гічного опрацювання щодо впливу відтермінова-
них ефектів, факторів непередбачуваних ризиків 
з урахуванням параметрів стійкості підприємства 
до них.					                    
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Птащенко О. В., Алієв Е. Ш. Інтеграція предиктивної аналітики до маркетингового управління:  
вплив на розробку стратегій просування брендів в умовах цифрової економіки

У наведеній роботі доведено, що економічне середовище сьогодні активно змінюється під впливом цифровізації, інтеграція новітніх технологій 
у процеси маркетингового управління є необхідною умовою для забезпечення конкурентоспроможності та ефективності підприємств. Однією 
з таких технологій є предиктивна аналітика, яка дозволяє компаніям прогнозувати поведінку споживачів, аналізувати ринкові тенденції та 
оптимізувати стратегії просування брендів. Використання предиктивної аналітики в маркетингу відкриває нові можливості для створення 
персоналізованих пропозицій, поліпшення взаємодії з клієнтами та максимізації ефективності рекламних кампаній. Метою наведеної роботи 
є визначення особливостей інтеграції предикативної аналітики до маркетингового управління з урахуванням аспектів впливу стратегій про-
сування бренду в умовах цифрової економіки. Основними методами в роботі є: метод аналізу, метод синтезу, метод дедукції, метод індукції, 
метод порівняння, метод логічний, метод зіставлення, графічний метод. Зазначено, що в цифровій економіці, де дані стають одним із найцін-
ніших ресурсів, здатність швидко адаптуватися до змінюваного попиту та споживчих переваг стає вирішальним фактором для успіху брендів. 
Враховуючи величезні обсяги даних, які генеруються кожного дня, ефективне їх використання за допомогою предиктивної аналітики стає необ-
хідним інструментом для компаній, які прагнуть не лише залишатися актуальними, а й активно формувати майбутні тренди на ринку. Цей 
процес дозволяє не тільки розробляти точніші маркетингові стратегії, але й сприяє глибшому розумінню потреб споживачів, що, своєю чергою, 
допомагає брендам створювати більш ефективні та результативні стратегії просування. Інтеграція предиктивної аналітики в маркетингове 
управління має значний вплив на визначення цільових аудиторій, планування рекламних кампаній, персоналізацію комунікацій та адаптацію про-
дуктів до змінюваних умов ринку. Таким чином, інтеграція предиктивної аналітики в маркетингове управління стає важливим інструментом 
у  розробці стратегій просування брендів, що дозволяє підприємствам ефективно реагувати на виклики цифрової економіки та досягати високих 
результатів у конкурентному середовищі.
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