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СУТНІСТЬ І ЗМІСТ КОРПОРАТИВНИХ КОМУНІКАЦІЙ ФІТНЕС-ОРГАНІЗАЦІЙ  
У СУЧАСНИХ ЕКОНОМІЧНИХ УМОВАХ
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Анотація. Вступ. Статтю присвячено визначенню сутності, змісту та ролі сучасних корпоративних комунікацій. У статті розглядаються основні 
принципи побудови комунікаційної системи організації, проаналізовано елементи та етапи комунікаційного процесу й основні комунікаційні 
бар’єри. За результатами дослідження запропоновано структурну схему комунікаційної системи організації.
Мета дослідження – розглянути та проаналізувати сутність, роль і специфіку корпоративних комунікацій у фітнес-організаціях у сучасних 
економічних умовах.
Методи дослідження: аналіз наукової літератури та джерел з інтернету, в тому числі контент-аналіз, порівняння, системний підхід та 
узагальнення.
Результати. У статті досліджено різні підходи до поняття «комунікація». Проаналізовано не лише сильні та слабкі сторони кожного підходу, 
але й надано нове, більш комплексне визначення корпоративних комунікацій. Також проведено глибокий аналіз таких комунікацій у фітнес-
організаціях і запропоновано основи для розроблення та впровадження ефективної комунікаційної стратегії.
Висновки. Ефективні корпоративні комунікації відіграють ключову роль у фітнес-індустрії. Чітка та послідовна комунікація з клієнтами, 
співробітниками й іншими зацікавленими сторонами може допомогти фітнес-організаціям створити міцний бренд, підвищити лояльність 
клієнтів та досягти своїх бізнес-цілей. Для побудови ефективних корпоративних комунікацій фітнес-організації повинні розробити комплексну 
стратегію, виділити відповідні ресурси, використовувати багатоканальний підхід, створити культуру відкритого спілкування і постійно 
вимірювати та оцінювати свої зусилля. 
Ключові слова: комунікації, внутрішні та зовнішні комунікації, інтегровані маркетингові комунікації, комунікаційна система організації.

Oleksii Ivanov, Mariia Pryimak, Larysa Kalyta
THE ESSENCE AND CONTENT OF CORPORATE COMMUNICATIONS OF FITNESS ORGANIZATIONS IN THE CURRENT ECONOMIC ENVIRONMENT
Abstract. Introduction. The article is devoted to defining the essence, content and role of modern corporate communications. The article discusses 
the basic principles of building the organization’s communication system, analyzed elements and stages of the communication process, and the main 
communication barriers. Based on the results of the study, the authors propose a structural diagram of the organization’s communication system.
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Results. The authors of the article researched different approaches to the concept of “communication”. Not only the strengths and weaknesses of each 
approach are analyzed, but also a new, more comprehensive definition of corporate communications is proposed. The authors delve into the intricacies 
of corporate communications in fitness organizations, offering the basics for developing and implementing an effective communications strategy.
Conclusions. Effective corporate communications play a key role in the fitness industry. Clear and consistent communication with customers, 
employees and other stakeholders can help fitness organizations build a strong brand, increase customer loyalty and achieve their business goals. To 
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Вступ. У сучасних економічних умовах фітнес-органі-
зації постійно стикаються з низкою проблем, які можуть 
негативно впливати на їхні стійкість, прибуток та ділову 
репутацію. У фітнес-індустрії, як і в будь-якому сучасно-
му бізнесі, корпоративні комунікації відіграють вирішаль-
ну роль, адже вони забезпечують ефективне управління, 
допомагають фітнес-організаціям краще позиціонувати 
себе на ринку, залучати нових клієнтів та зберегти наяв-
них, будувати і підтримувати позитивну репутацію, що 
сприятиме зростанню інвестицій та партнерських відно-
син, створенню міцних відносин із клієнтами, підвищенню 
їх лояльності, можливості ефективно керувати кризами. 
Однак нині багато фітнес-організацій ще не мають чіткої 
та послідовної стратегії побудови і розвитку корпоратив-
них комунікацій. У результаті цього вони не здатні охопити 

свою цільову аудиторію, оскільки не використовують усі 
доступні їм канали комунікації, як-от соціальні мережі, 
вебсайти, електронні розсилки та PR, водночас клієнти не 
відчувають зв’язку з організацією та не будуть лояльними 
до неї. Розв’язати ці проблеми можна завдяки використан-
ню ефективних корпоративних комунікацій. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Значний вне-
сок у розвиток теорії корпоративних комунікацій внесли 
зарубіжні та вітчизняні вчені. Зокрема, Скотт Катліп [32] 
вважається одним із засновників теорії корпоративних 
комунікацій, який розробив концепцію «чотирьох моде-
лей». Джеймс Грюнінг [25] є автором моделі «симетричної 
комунікації», що описує ідеальні стосунки між компанією 
та її громадськістю, які ґрунтуються на взаємній повазі та 
розумінні. Своєю чергою Філіп Джонстон [30] розробив 
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модель «Stakeholder Theory», яка описує, як компанії по-
винні враховувати інтереси всіх зацікавлених сторін у своїх 
комунікаціях. Отум П. Едвардс із колегами [21] досліджу-
вали етику корпоративних комунікацій, наголошуючи, що 
корпоративні комунікації повинні бути правдивими, чесни-
ми та прозорими. 

Філіп Котлер та його співавтори в підручнику «Марке-
тинг» присвятили розділ питанням маркетингових комуні-
кацій [29]. Цей розділ містить інформацію про різні аспек-
ти маркетингових комунікацій, включаючи рекламу, PR та 
персональний продаж.

Щодо вітчизняних учених, то Є.О. Архипова доводить, 
що від збалансованості та ефективності системи внутріш-
ніх і зовнішніх корпоративних комунікацій залежить на-
лежне виконання своїх функцій організаціями будь-якого 
типу та форми власності [1]. 

У своїй науковій роботі А. Завербний звертає увагу, що 
в сучасних умовах євроінтеграції України та стрімкого роз-
витку інформаційно-комунікаційних технологій розвинені 
корпоративні комунікації стають одним із найважливіших 
чинників підвищення конкурентоспроможності, зокрема 
у сфері фізичної культури і спорту [6].

М.О. Бородай стверджує, що навіть у часи кризи кор-
поративні комунікації залишаються стратегічно важливим 
складником управління організацією. Так, із початком вій-
ни в Україні обсяг корпоративних комунікацій лише зріс, 
що дозволило компаніям зберегти свою присутність в ін-
формаційному просторі, який перенасичений важливими 
повідомленнями, що пов’язано із ситуацією в країні. Саме 
тому організації прагнуть зберегти свої маркетингові ко-
манди в цих непростих умовах, інвестуючи в напрям роз-
витку корпоративних комунікацій як важливий інструмент 
взаємодії з усіма зацікавленими сторонами та засіб для 
підтримки репутації [3].

Деякі науковці досліджували корпоративні комунікації 
саме у фітнес-організаціях, зокрема:

– Мел Лой у своїй статті «Уроки комунікації, вивчені 
у фітнес-індустрії» показує, що чітка комунікація є кри-
тично важливою для задоволення клієнтів та успіху фіт-
нес-організацій. Її дослідження показало, що клієнти фіт-
нес-центрів цінують чітку інформацію про програми та 
послуги, а також про правила та політику центру [28];

– Дебра Аткінсон у книзі «Майстер фітнес-маркетингу» 
розглядає тему корпоративних комунікацій, описує різні 
канали корпоративних комунікацій, які можуть використо-
вувати фітнес-організації, а також дає поради щодо ство-
рення ефективних маркетингових продуктів [23].

Ці питання також розглядалися такими фітнес-органі-
заціями, як: Міжнародна асоціація менеджменту клубів та 
спортивних центрів, Американська рада з фітнесу, Феде-
рація фітнесу України, котрі пропонують на своїх сайтах 
різні ресурси з питань маркетингу та комунікацій для фіт-
нес-організацій [15; 20; 24].

Однак, незважаючи на наявність відповідних публіка-
ції, зауважимо, що особливості корпоративних комуніка-
цій фітнес-організацій розглядаються фрагментарно та 
потребують подальшого дослідження. 

Зв’язок роботи з важливими науковими програма-
ми або практичними завданнями. Дослідження прове-
дено в рамках теми «Теоретичні та прикладні основи 

застосування комунікацій у спортивному менеджменті» 
Зведеного плану науково-дослідної роботи Національно-
го університету фізичного виховання і спорту України на 
2021–2025 рр. (номер державної реєстрації 0121U108293).

Мета дослідження – розглянути та проаналізувати сут-
ність, роль і специфіку корпоративних комунікацій у фіт-
нес-організаціях у сучасних економічних умовах.

Матеріал та методи дослідження: аналіз наукової літе-
ратури та джерел із мережі Інтернет, контент-аналіз, по-
рівняння, системний підхід та узагальнення.

Результати. Дослідження корпоративних комунікацій 
доцільно розпочати з чіткого розуміння сутності поняття 
«комунікації», адже в науковій літературі не існує єдино-
го підходу до його визначення. У таблиці 1 представлено 
різноманітні визначення цього поняття, що відображають 
різні наукові підходи.

Визначення поняття «комунікація» з точки зору фі-
лософського, психологічного та соціального підходів 
є доцільними в межах відповідних сфер, тому з ними 
можна цілком погодитись. Проте окремі формулювання 
визначення комунікацій з економічної та маркетингової 
точки зору носять дискусійний характер. Низка авторів 
звужують зміст цього поняття. Так, із визначення Ф. Хмі-
ля випливає, що комунікації є переважно одностороннім 
процесом отримання інформації керівництвом організа-
ції, яку воно зрештою доводить до співробітників [17]. 
А Т. Гірченко й О. Дубовик визначають комунікації виключ-
но як спілкування з покупцями [4]. Але слід зазначити, що 
комунікації організації охоплюють значно більший спектр 
учасників, як в її межах, так і поза ними, серед яких: спів-
робітники, керівництво, посередники, постачальники, 
конкуренти, різні організації, держава, суспільство тощо. 
При цьому необхідною умовою комунікації є двосторонній 
обмін інформацією, що передбачає отримання певної зво-
ротної реакції від отримувача інформації. Крім того, деякі 
автори (наприклад, Н. Яловега) зосереджуються лише на 
зовнішніх комунікаціях, не беручи до уваги внутрішні [19]. 
Визначення поняття «комунікація», які надали Є. Ромат 
та Л. Сагер, є надто загальними та в контексті визначен-
ня саме корпоративних комунікацій потребують більшої 
деталізації [12; 13]. Дж. Корнеліссен [22] надає найбільш 
відповідне контексту даного дослідження визначення ко-
мунікацій, проте його варто дещо розширити та уточнити. 

Тому з огляду на проведений аналіз можна запропо-
нувати визначення корпоративних комунікацій як процесу 
двосторонньої взаємодії між усіма учасниками господар-
чої діяльності на міжособистісному та на колективному 
рівнях, як у межах організації, так і з зовнішнім оточен-
ням, що відбувається із застосуванням широкого спектру 
різноманітних інструментів та засобів і спрямований на 
досягнення цілей організації через належну координацію 
та співпрацю. Таке визначення відповідає баченню автора 
в контексті чинного дослідження, адже враховує ті аспек-
ти, що роблять його більш комплексним порівняно з ін-
шими, зокрема: двосторонній характер комунікації; зов-
нішню та внутрішню спрямованість процесу; включення 
в комунікаційний процес усіх учасників; спілкування як на 
міжособистісному, так і на колективному рівнях; визна-
чення цілей та засобів реалізації комунікаційного процесу. 
Крім того, запропоноване визначення відповідає концепції 
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Таблиця 1
Підходи до визначення поняття «комунікація»

Автор Трактування поняття «комунікація»

Філософський підхід

Петрук Н.К. [9]
З філософської точки зору це поняття може розглядатися як універсальна реальність соці-
ального існування. Через комунікацію проявляється здатність людини до співіснування,  
яка своєю чергою є безперечною умовою життя

Психологічний підхід

Цуруль О.А. [18] Двосторонній обмін інформацією та ідеями, що сприяє взаємному розумінню

Бєляков О.О.[2] Як вербальні, так і невербальні взаємовідносини, інформаційний обмін, поведінка, спроба 
дійти порозуміння, взаємна залежність і зв’язки

Соціальний підхід

Різун В. В. [11] Процес побудови та підтримки контактів у межах суспільства або соціальної групи на основі 
професійного та духовного єднання, що зумовлений певною ситуацією, соціальними та 
психологічними особливостями його учасників

Економічний підхід

Хміль Ф. І. [17] Процес інформаційного обміну, що спрямований на отримання керівництвом інформації, 
яка потрібна для прийняття рішень, та її подальше доведення до працівників

Лейхіфф Дж. Л., Пен-
роуз Дж. М. [27]

Засіб взаємодії, що забезпечує досягнення цілей співробітників, окремих організацій та 
суспільства загалом

Маркетинговий підхід

Примак Т. О. [10]
Інформаційно-психологічні зв’язки між суб’єктами ринку (користувачами, посередниками, 
постачальниками тощо), що виникають із метою забезпечення належного процесу госпо-
дарської діяльності через взаємовигідну співпрацю в ході створення цінностей

Гірченко Т.Д., Дубо-
вик О.В. [4]

Ефективна взаємодія з реальними або потенційними покупцями

Яловега Н. І. [19]
Система заходів, що має на меті побудову двостороннього зв’язку між організацією й 
іншими ринковими суб’єктами з використанням інструментів, які дозволяють підвищити 
ефективність діяльності та збільшити вплив на ринку

Сагер Л. Ю. [13] Багатогранний, соціально зумовлений процес, у ході якого відбувається обмін інформацією 
з використанням відповідних комунікаційних засобів та інструментів

Ромат Є. [12]
Соціально зумовлений процес передачі та сприйняття інформації під час міжособистісної та 
колективної взаємодії через різні засоби та канали.

Корнеліссен Дж. П. [22] Функція управління, що відповідає за реалізацію нагляду і координацію роботи та викону-
ється в деяких спеціальних галузях, у тому числі зв’язках із засобами масової інформації, 
зовнішніх і внутрішніх комунікаціях

Джерело: узагальнено авторами.

інтегрованих маркетингових комунікацій, яка передбачає 
розгляд усіх комунікацій у компанії як єдиного цілого. 
Цей підхід відображає бачення автора дослідження, адже 
в ньому комунікації розглядаються як цільний механізм, 
система, що забезпечує обмін інформацією та її рух. 

За Ф. Котлером, концепція інтегрованих маркетингових 
комунікацій передбачає уважне планування і координацію 
численних каналів комунікацій, що нею застосовуються. 
До таких каналів може належати реклама в медіа, кому-
нікації у сфері стимулювання збуту, особистих продажів, 
пропаганди тощо. Це допомагає забезпечити чітко визна-
чене, переконливе та послідовне представлення компанії 
та її продукції [26]. Д. Шульц та ін. визначають інтегровані 
маркетингові комунікації як новий спосіб аналізу ціло-
го замість розгляду окремих елементів: реклами, Public 

Relations (PR – зв’язки з громадськістю), стимулювання 
продажів, закупівля, комунікації з робітниками компанії 
тощо [31].

Дискусія. Запропоноване дослідження доповнює нау-
кову літературу, систематизуючи та критично аналізуючи 
різні наукові підходи до визначення поняття «комунікація» 
та розкриваючи сутність і зміст комунікаційних процесів. 
Широкий спектр і різноманітність проблем, що розгляда-
ють науковці, підкреслюють складність та багатогранність 
цього питання.

На особливу увагу заслуговують дослідження, які 
розглядають комунікації як цілісний стратегічний на-
прям роботи компанії, що спрямований на досягнення 
цілей маркетингу, управління корпоративними знання-
ми, формування позитивного іміджу, побудову взаємодії 
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з робітниками, споживачами, інвесторами тощо. За такого 
підходу зовнішні та внутрішні зв’язки компанії мають роз-
глядатися згідно з її довгостроковими стратегічними ціля-
ми як єдиний комплекс злагоджених відносин між усіма 
учасниками її інформаційного простору [8]. Такий комп-
лекс відносин визначає комунікаційну систему організації, 
основною функцією якої є забезпечення всіх учасників ко-
мунікаційного процесу релевантною, своєчасною та повною 
інформацією [6]. Ефективність функціонування такої систе-
ми залежить від виконання нею низки принципів (табл. 2). 

Крім розглянутих загальних принципів побудови кому-
нікаційної системи, організація може мати власний специ-
фічний набір принципів, що залежить від різних факто-
рів: управлінських підходів, філософії та місії організації, 
типу організації тощо. Наприклад, специфічні принципи 
у сфері фізичної культури і спорту можуть стосуватися 
пропагування здорового способу життя. Отже, сукупність 
загальних і специфічних принципів формує комунікаційну 
політику організації.

Всередині комунікаційної системи відбувається кому-
нікаційний процес. Між комунікаційним процесом і ефек-
тивністю діяльності організації та її окремих представни-
ків існує пряма залежність. Саме комунікаційний процес 
забезпечує інформаційний обмін з метою розв’язання 
конкретних проблем і поставлених завдань [7]. На кому-
нікаційний процес також впливають організаційні умови, 
зокрема: корпоративна культура як основна складова ча-
стина організаційного середовища, управлінська структу-
ра, наявні комунікаційні канали тощо. Однак у загальному 
виді комунікаційний процес є спільним для організацій 
різних типів і може бути представлений через визначення 
його основних елементів та етапів. На рисунку 1 зображе-
но комунікаційний процес із зазначенням його елементів 
відповідно до визначених етапів.

Таблиця 2
Принципи побудови комунікаційної системи

Принципи  
комунікаційної системи

Характеристика

Системність Передбачає комплексний підхід до побудови системи комунікацій і розвиток зв’язків з інши-
ми системами в організації

Стандартизація Забезпечує єдиний впорядкований підхід до організації системи комунікації

Планування Розбудова планів щодо майбутнього розвитку системи комунікацій

Вимірювання та оціню-
вання

Передбачає впровадження ефективних підходів до моніторингу та оцінювання поточної 
системи комунікацій

Зобов’язаність  
і політика

Стосується обов’язків організації стосовно розроблення власної комунікаційної політики

Комплексна автомати-
зація

Полягає в автоматизації процесів у межах комунікаційної системи

Спеціалізація Передбачає використання спеціалізованих інформаційних систем як інструментів комунікації

Доступність Передбачає вільний доступ до потрібної інформації для всіх учасників комунікаційної системи

Розвиток та вдоскона-
лення

Передбачає постійний пошук шляхів покращення системи комунікацій, виявлення найбільш 
ефективних підходів і впровадження новітніх технологій

Безперервність Функціонування системи комунікацій має бути безперервним завдяки її раціональній організації
Джерело: узагальнено авторами за даними Л.Ю. Сагер [13].

Отже, процес комунікації починається із зародження 
певної ідеї у відправника – особи, що має на меті передати 
певну інформацію або емоції іншій особі або особам. Від-
правник кодує інформацію, тобто перетворює її на певні 
символи, після чого вибирає канал передачі. Наприклад, 
це може бути повідомлення через соціальні мережі. Від-
правник направляє повідомлення, яке спрямовується до 
отримувача, який декодує його, тобто певним чином інтер-
претує для себе отриману інформацію, після чого активує 
зворотний зв’язок – реагує на повідомлення. Ця реакція 
дозволяє відправнику зрозуміти, в якій мірі його повідом-
лення досягло своєї цілі.

На комунікаційний процес постійно впливають різні чин-
ники внутрішнього та зовнішнього походження. Вони тран-
сформують організаційні умови, від яких залежить процес 
комунікації, тому мають чітко відслідковуватися організаці-
єю для відповідного та вчасного корегування комунікацій-
ної політики. До основних чинників можна віднести:

– політичний режим у країні функціонування органі-
зації. У демократичних країнах діє інформаційна свобода, 
високу цінність мають як зовнішні, так і внутрішні комуні-
кації, підкреслюється цінність кожного працівника. У то-
талітарних країнах комунікації здебільшого здійснюють-
ся зверху вниз, тобто у вигляді вказівок керівництва, які 
мають беззаперечно виконуватися. Відповідно, система 
внутрішніх комунікацій часто є нерозвиненою, ігноруєть-
ся цінність зворотного зв’язку від працівників, тому він не 
впливає на процес прийняття рішень;

– розмір і впливовість організації. У невеликих органі-
заціях комунікації є переважно неформальними, тому не-
має потреби у створенні великого підрозділу, який би за-
ймався PR. Формальні комунікації переважають у великих 
організаціях, що зумовлює потребу в розбудові складної 
структури комунікаційних служб;
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Рис. 1. Елементи та етапи комунікаційного процесу 
Джерело: узагальнено на основі [5].
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– структурні та технологічні особливості. Компак-
тність розташування персоналу зумовлює потребу 
в застосуванні технологічних засобів для здійснення 
комунікацій. Якщо персонал зосереджений компактно, 
технічна опосередкованість комунікацій здебільшого не 
потрібна. Але, наприклад, у віртуальних компаніях, де 
працівники можуть бути розосереджені по всьому світу, 
виникає потреба використовувати технічні засоби для 
комунікацій;

– психологічні особливості учасників комунікаційного 
процесу. Процес комунікацій має будуватися таким чином, 
щоб ураховувати такі особливості, що виникають через 
різний соціальний склад працівників та залежно від віку, 
статі, національних, етнічних особливостей тощо;

– корпоративна філософія. Від вибраної компанією фі-
лософії залежать цілі компанії, тож підходи до побудови 
комунікаційного процесу мають враховувати і цей аспект;

– культурні традиції. Різним країнам властиві неодна-
кові культурні традиції, що чинять суттєвий вплив на кому-
нікації в компаніях [14].

Поряд із вказаними чинниками, що виступають спе-
цифічними умовами комунікаційного процесу і не можуть 
бути визначені однозначно як позитивні або негативні, на 
комунікаційний процес впливають і такі чинники, що утво-
рюють суттєві проблеми для його реалізації. З огляду на 
те, що в дослідженні використовується концепція інтегро-
ваних маркетингових комунікацій, комунікаційний процес 
має передбачати збалансований розвиток технологічної 
бази комунікацій, забезпечення якості соціальних взає-
модій, а також належний рівень кваліфікації персоналу 
[6]. Недостатній розвиток хоча б одного із цих складни-
ків може призвести до неефективності всіх інших, навіть 
якщо вони є розвиненими, та, зрештою, низької ефектив-
ності комунікаційного процесу загалом. З огляду на прак-
тику українських компаній основними та найбільш поши-
реними перешкодами для розвитку комунікацій на засадах 
інтегрованого підходу є:

– неготовність до переорієнтації роботи відповідно до 
концепції інтегрованих маркетингових комунікацій;

– опір змінам із боку працівників;
– відсутність належного розуміння потреби в інтегро-

ваних комунікаціях;
– небажання витрачати час на впровадження підходу 

з використанням інтегрованих маркетингових комунікацій;
– недостатня гнучкість системи планування тощо [6].
Л. Сагер розділяє бар’єри на шляху до ефективних ко-

мунікацій на міжособистісні, організаційні та загальні [13]:
Міжособистісні:
– індивідуальність сприйняття змісту повідомлень;
– неправильне розуміння слів, інтонації, жестів тощо;
– обмеженість короткочасної пам’яті, втрата частини 

інформації; 
– відмінності в рівні знань, емоційному стані, потребах, 

досвіді, інтересах;
– різні стать, раса, соціально-економічний статус тощо;
– психологічна несумісність;
– невміння слухати;
– складнощі у виборі основного напряму спілкування 

серед численних варіантів;
 – можливе ігнорування інформації, яка суперечить 

усталеним уявленням;
– негативне психологічне налаштування відносно від-

правника/отримувача інформації;
– упереджене ставлення до теми, що обговорюється;
– схильність людей перебільшувати інформацію, що 

стосується їх особисто, і зменшувати інформацію стосов-
но інших людей;

– співвідношення власної реакції на інформацію з ре-
акцією інших;

– небажання отримати певне повідомлення;
– недостатній рівень адаптації в колективі;
– протест проти нав’язування волі іншої людини.
2. Організаційні:
– спотворення інформації;
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– неналежні способи передачі повідомлень;
– некомпетентність робітників у різних сферах;
– недосконало побудована організаційна структура;
– проблеми, що пов’язані з адресністю інформації;
– неефективність способів організації роботи;
– внутрішні конфлікти;
– авторитаризм керівництва;
– ухиляння керівників від виконання відповідних 

обов’язків;
– неналежна система мотивацій персоналу;
– дисбаланс між правами та обов’язками;
– страх передачі відвертої інформації тощо.
3. Загальні:
– проблеми зі зворотним зв’язком;
– перевантаження інформацією;
– спрощення інформації;
– паралельний вплив на отримувача багатьох дже-

рел інформації, що утворює конкуренцію між повідо-
мленнями;

– втрата частини інформації в ході кодування або де-
кодування;

– підміна понять тощо.
Є. Тихомирова формулює перелік правил побудови 

ефективних корпоративних комунікацій, основні з яких 
представлені на рисунку 2.

Крім загальних рекомендацій, слід визначити основні 
напрями вдосконалення міжособистісних комунікацій:

– важливо пояснювати свої ідеї співрозмовникам пе-
ред тим, як висловлювати їх;

Рис. 2. Правила побудови ефективних корпоративних комунікацій (узагальнено за [14])

– забезпечити отримання зворотного зв’язку в ситуа-
ції, коли співрозмовник сам не надає його, застосовуючи 
для цього різні прийоми, наприклад, ставити питання, оці-
нювати невербальні реакції тощо;

– бути відкритим та висловлювати розуміння, бути 
сприйнятливим до ймовірних семантичних проблем;

– контролювати свої інтонації, жести, вираз обличчя 
тощо [16]. 

За результатами аналізу стає можливим запропону-
вати структурну схему комунікаційної системи організації 
(рис. 3). 

У дану структурну схему ввійшли всі найбільш важливі 
елементи, зокрема: авторське визначення корпоративних 
комунікацій, комунікаційний процес та його елементи, 
чинники, що впливають на комунікаційний процес (зов-
нішні та внутрішні фактори, комунікаційні бар’єри), а та-
кож принципи та правила, що сприяють побудові ефектив-
ної системи комунікацій.

Висновки. У запропонованому дослідженні автори 
провели ґрунтовний аналіз різних підходів до визна-
чення поняття «комунікація». У статті не лише окрес-
лено переваги та недоліки кожного із цих підходів, але 
й запропоновано нове, більш комплексне та всебічне 
визначення поняття «корпоративні комунікації» – про-
цес двосторонньої взаємодії між усіма учасниками 
господарчої діяльності на міжособистісному та на ко-
лективному рівнях, як у межах організації, так і з зо-
внішнім оточенням, що відбувається із застосуванням 
широкого спектру різноманітних інструментів та засобів 
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Рис. 3. Структурна схема комунікаційної системи організації
Джерело: власна розробка автора.
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Висновки. У запропонованому дослідженні автори провели ґрунтовний 

аналіз різних підходів до визначення поняття «комунікація». У статті не і спрямований на досягнення цілей організації через 
належну координацію та співпрацю. Таке визначення 
відповідає концепції інтегрованих маркетингових ко-
мунікацій, а також баченню авторів у контексті чинного 
дослідження, адже враховує аспекти, які роблять його 
більш змістовним порівняно з попередниками, зокрема:

– двосторонній характер комунікації підкреслює, що 
корпоративні комунікації – це двостороння взаємодія, яка 
включає як відправку, так і отримання інформації, а не 
є одностороннім процесом трансляції інформації від фіт-
нес-організації до її аудиторії;

– зовнішня та внутрішня спрямованість процесу, тобто 
корпоративні комунікації спрямовані не лише на зовнішню 
аудиторію, як-от клієнти та інвестори, але й на внутрішню 
аудиторію, як-от співробітники;

– включення в комунікаційний процес усіх учасників 
спілкування – не лише керівників фітнес-організацій та 
представників прес-служби, але й усіх співробітників ор-
ганізації та зацікавлену аудиторію;

– спілкування як на міжособистісному, так і на колектив-
ному рівнях акцентує увагу на тому, що корпоративні комуні-
кації у фітнес-організаціях можуть відбуватися на обох рівнях;

– визначення цілей та засобів реалізації комунікацій-
ного процесу, для реалізації яких застосовується широкий 
спектр інструментів.

Перспективи подальших досліджень передбачають 
виокремлення видів та форм корпоративних комунікацій 
фітнес-організацій.

Конфлікт інтересів. Автори засвідчують про відсутній 
будь-якого конфлікту інтересів.
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