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COMMUNICATION POLICY AS A TOOL FOR IMPLEMENTING SOCIAL
RESPONSIBILITY IN THE DIGITAL ENVIRONMENT

У статті розглядається роль комунікаційної політики при реалізації соціальної відповідальності
підприємств у сучасних умовах цифровізації. Проаналізовано основні підходи до визначення поняття "комун-
ікаційна політика". Особлива увага приділяється специфіці використання цифрових технологій у комуні-
каційній політиці, досліджено особливості, що спливають на ефективність цифрових комунікацій. Соціально
відповідальний підхід дає змогу підприємству не тільки формувати позитивний імідж, але й підвищувати свою
конкурентоспроможність за рахунок прозорості, відкритості та орієнтації на потреби громади. В статті розг-
лянуто в напрями реалізації соціальної відповідальності в комунікаціях. Досліджено внутрішні та зовнішні
інструменти, інструменти діалогу з стейкхолдерами та інструменти бренд-комунікації та репутаційного ме-
неджменту, що можуть бути використані в межах комунікаційної політики при реалізації соціальної відпові-
дальності в цифровому середовищі

Communication policy acts as a link between the company's social initiatives and target groups, helping to
build trust, increase loyalty, and get stakeholders more involved in socially important projects. Often, social
initiatives remain inconspicuous or are misinterpreted by the public due to insufficient communication
transparency, fragmented information messages, or a lack of consistency in working with different stakeholder
groups. There is a need to strengthen corporate social responsibility in conditions of economic instability, military
challenges, and changing social expectations.The article examines the role of communication policy in the
implementation of corporate social responsibility in the current conditions of digitalization. The main approaches
to defining the concept of "communication policy" are analyzed. Particular attention is paid to the specifics of
using digital technologies in communication policy, and the features that affect the effectiveness of digital
communications are explored. A socially responsible approach allows a company not only to build a positive
image, but also to increase its competitiveness through transparency, openness, and a focus on community needs.

Social responsibility is  becoming not just an element of image, but a strategic basis for a company's
communication policy. It focuses communication on creating value for society, helps to increase trust, ensures
reputational stability, and opens up opportunities for long-term development in the context of the digital economy
and social turbulence.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ
ЗАВДАННЯМИ

В сучасних умовах зростання конкуренції,
цифровізації комунікацій та посилення ролі
соціально орієнтованих цінностей, соціальна
відповідальність стає ключовим інструментом
формування репутаційного капіталу підприє-
мства. Водночас ефективність реалізації со-
ціальної відповідальності значною мірою зале-
жить від здатності організації забезпечити
відкриту, послідовну та стратегічно вибудува-
ну комунікаційну політику. Саме комунікацій-
на політика відіграє роль зв'язку між соціаль-
ними ініціативами підприємства та цільовими
групами, сприяючи формуванню довіри, підви-
щенню лояльності та активізації залучення
стейкголдерів до соціально значущих проєктів.
Попри значний інтерес до впровадження со-
ціальної відповідальності, на практиці багато
підприємств зіштовхуються з труднощами у
донесенні змісту соціальних програм до су-
спільства. Нерідко соціальні ініціативи залиша-
ються малопомітними або неправильно інтер-
претуються громадськістю через недостатню
комунікаційну прозорість, фрагментарність
інформаційних повідомлень чи відсутність си-
стемності у роботі з різними групами стейкгол-
дерів. Існує необхідності посилення соціальної
відповідальності бізнесу в умовах економічної
нестабільності, воєнних викликів та трансфор-
мації суспільних очікувань. Сучасний споживач
дедалі частіше орієнтується не лише на якість
продукції, а й на цінності та соціальну позицію
бренду. У цьому контексті комунікаційна пол-
ітика стає критично важливою для формуван-

The article examines the directions for implementing social responsibility in communications. It explores internal
and external tools, tools for dialogue with stakeholders, and tools for brand communication and reputation management
that can be used within the framework of communication policy when implementing social responsibility in the digital
environment. A company's communication policy is a key tool for implementing corporate social responsibility, ensuring
systematic interaction with all stakeholders. In the current context of digitalization, its importance is growing significantly,
as digital technologies allow for the rapid dissemination of information, increased transparency of activities, and the
building of trust in the company.

Ключові слова: комунікаційна політика, соціальна відповідальність, цифрове середовище,
бренд-комунікації, репутаційний менеджмент, стейкголдери.

Key words: communication policy, social responsibility, digital environment, brand
communications, reputation management, stakeholders.

ня прозорого діалогу між бізнесом та суспіль-
ством, забезпечення підзвітності підприємств,
підвищення їх соціальної легітимності та кон-
курентоспроможності.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Вирішенню теоретичних та практичних про-
блем, пов'язаних із формуванням і реалізацією
комунікаційної політики, присвячено дослід-
ження низки вітчизняних та зарубіжних нау-
ковців, серед яких: Котлер Ф., Каніщенко О.,
Побережна М., Балабанова Л., Буряк П., Кар-
пінський Б., Карпова Я., Устіловська А., Божи-
дай І., Павленко І., Окландер М., Слюсарєва Л.,
Іващенко В., Магалецький А., Васильченко Л.,
Шелест О., Сидоренко К., Заяць Т. Їх роботи
охоплюють різні аспекти комунікаційної пол-
ітики, зокрема визначення сутності поняття,
інструменти реалізації, принципи, а також роль
у забезпеченні соціальної відповідальності та
ефективної взаємодії зі стейкголдерами.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ).

Мета статті полягає в дослідженні сутності
та визначенні поняття "комунікаційна політи-
ка", а також в обгрунтуванні її значення та
можливих інструментів для реалізації соціаль-
ної відповідальності в цифровому середовищі.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

У сучасних умовах господарювання розви-
ток підприємств визначається їх здатністю за-
безпечувати належний рівень задоволення по-
треб споживачів ефективніше, ніж конкурен-
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ти. У цьому контексті особливого значення на-
буває застосування концепції маркетингу. Се-
ред маркетингових інструментів, що забезпе-
чують сукупність взаємозв'язків та відносин
підприємства з ринком, важливе місце посіда-
ють маркетингові комунікації. Вони відобража-
ють процес взаємодії з цільовою аудиторією
щодо передачі інформації про товари та послу-
ги, їх властивості та переваги, а також сприя-
ють підтриманню стабільного зв'язку зі спожи-
вачами та іншими стейкхолдерами.

У науковій літературі значна кількість трак-
тувань поняття "комунікації", що підкреслює
складність та багатовимірність цього явища.
Відповідно, поняття "комунікаційна політика"
також розглядається вченими неоднозначно та
багатогранно. Науковці акцентують увагу на
різних аспектах: стратегічному характері кому-
нікаційної політики, її ролі як системи узгод-
жених дій, що визначає процес комунікації; ор-
ієнтації на взаємодію зі стейкхолдерами (спо-
живачами, партнерами, громадськістю); спря-

Автор Визначення поняття 

Каніщенко О. 

[1] 

Комунікаційна політика – це процес формування та управління 

потоками інформації «на ринок і від ринку», що включає рекламу, 

PR, стимулювання збуту, іміджеві заходи; процес формування 
спрямованих на ринок і від ринку потоків інформації, що охоплює 

рекламу, стимулювання збуту, PR, фірмовий стиль, торгову марку 

та упакування. 

Калініченко Л. 
[2] 

Комунікативна політика – це звід правил та позицій організації, а 
також опис її можливої реакції на події в комунікативному 

просторі. 

Побережна М.П. 

[3] 

Маркетингова комунікаційна політика – це сукупність заходів та 

засобів маркетингових комунікацій, що формують імідж та 
взаємодію з ринком. 

Котлер Ф. 

[4] 

Комунікаційна політика – це цілеспрямоване управління 

інтегрованими маркетинговими комунікаціями (IMC), що 

поєднують рекламу, PR, персональний продаж, цифрові та інші 

канали. 

Балабанова Л., 

Холод В., 
Балабанова І. 

[5] 

Комунікаційна політика – система просування товару на ринок, 

одна зі складових комплексу маркетингу, що включає PR, рекламу, 
стимулювання збуту, персональні продажі, виставки, ярмарки та 

торгові переговори. 

Буряк П. 

[6] 

Комунікаційна політика – комплекс заходів, які використовує 

підприємство для інформування, переконання, нагадування та 
формування поглядів споживача на товар чи послугу та імідж 

підприємства. 

Устіловська А.С., 
Божидай І.І. 

[7] 

Комунікаційна політика є необхідною складовою системи 
управління, від якої залежить результативність роботи 

підприємства та розвиток колективу. 

Павленко І.Г. 

[8] 

Комунікаційна політика – курс діяльності підприємства, 

спрямований на планування й реалізацію взаємодії з усіма 
суб’єктами маркетингової системи через комплекс комунікацій, що 

забезпечують формування попиту та просування товарів і послуг з 

метою задоволення потреб споживачів і отримання прибутку. 

Окландер М.А., 
Литовченко І.Л., 

Ботушан М.І. 

[9] 

Комунікаційна політика – комплекс заходів щодо забезпечення 
ефективної взаємодії бізнес-партнерів, організації реклами, 

стимулювання збуту і зв’язків із громадськістю. 

Слюсарєва Л.А. 

[10] 

Комунікаційна політика – комплекс заходів, спрямованих на 

ефективне та систематичне здійснення маркетингових комунікацій 

для досягнення маркетингових цілей підприємства. 

Іващенко В.І. 

[11] 

Комунікаційна політика – розроблення комплексу заходів щодо 

забезпечення ефективної взаємодії бізнес-партнерів, організації 

реклами, стимулювання збуту, PR та персонального продажу. 

Магалецький А.В. 

[12] 

Комунікаційна політика – цілеспрямований, економічно 

обгрунтований процес передачі інформації про продукт і його 
цінність до споживача через різні канали з метою формування 

бажання придбати саме цей продукт. 

Окландер М.А. 
[13] 

Комунікаційна політика – комплекс заходів щодо забезпечення 
ефективної взаємодії бізнес-партнерів, організації реклами, методів 

стимулювання збуту і зв’язку з громадськістю. 

Васильченко Л. С.   

[14] 

Комунікаційна політика підприємства – це специфічне поєднання 

коштів реклами, особистого продажу, стимулювання збуту та 
зв’язків із громадськістю. Всі ці інструменти, компанії 

використовують для досягнення рекламних та маркетингових цілей  

 

Таблиця 1. Трактування поняття "комунікаційна політика"

Джерело: сформовано на основі [1—14].
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мованості на досягнення цілей інформування,
формування ставлення, іміджу та впливу на
цільові групи.

З метою систематизації підходів до сутності
комунікаційної політики нами проведено
аналіз відповідних трактувань у працях про-
відних науковців (табл. 1), що дозволило уза-
гальнити її ключові характеристики та виокре-
мити спільні ознаки.

Узагальнюючи наукові підходи до тракту-
вання поняття "комунікаційна політика", мож-
на стверджувати, що це цілеспрямована, сис-
темна та стратегічно орієнтована діяльність
підприємства, спрямована на планування,
організацію та управління процесами передачі
інформації між підприємством та його стейк-
холдерами з метою інформування, формуван-
ня ставлення, підвищення довіри, створення
іміджу та стимулювання попиту. Комунікацій-
на політика охоплює сукупність інструментів
маркетингових комунікацій (рекламу, PR, сти-
мулювання збуту, персональні продажі, циф-
рові комунікації тощо) та забезпечує ефектив-
ну взаємодію зі споживачами, партнерами й
громадськістю, сприяючи досягненню страте-
гічних цілей розвитку підприємства.

Успіх маркетингової комунікаційної полі-
тики значною мірою визначається правильним
вибором інструментів комунікаційного впливу.
У науковому середовищі відсутня єдність щодо
їх складу: одні дослідники виокремлюють лише
чотири базові інструменти, тоді як інші вклю-
чають широкий спектр засобів та їх можливі
комбінації. У класичних підходах до маркетин-
гових комунікацій традиційно виділяють чоти-
ри основні складові, серед яких реклама, про-
паганда (пабліситі), стимулювання збуту та
персональний продаж. Саме ці інструменти вва-
жаються фундаментальними засобами впливу
на цільову аудиторію і забезпечують форму-
вання попиту, інформування споживачів, ство-
рення позитивного іміджу підприємства та
підтримання його взаємодії з ринком [15].

В сучасних умовах господарювання уявити
комунікаційну діяльність підприємств без ви-
користання цифрових технологій практично
неможливо. Цифрові рішення забезпечують ав-
томатизацію бізнес-процесів, підвищення про-
дуктивності праці, удосконалення обміну
інформацією, прискорення процесів збирання,
обробки й аналізу даних, а також створюють
можливості для моделювання різних сценаріїв
розвитку від песимістичних до реалістичних та
оптимістичних. Водночас цифровізація ство-
рює й нові виклики, оскільки за наявності
внутрішніх проблем в організації комунікацій

(збирання, аналітики, зберігання інформації,
налагодження каналів взаємодії між працівни-
ками, існування інформаційних розривів між
керівництвом і персоналом) цифрові інстру-
менти можуть стати не лише випробуванням, а
й реальною загрозою організаційному розвит-
ку.

Ефективність цифрових комунікацій зумов-
лена низкою особливостей.

1.  Цифрові комунікації будуть ефективни-
ми лише за умови налагодженої офлайн-кому-
нікаційної політики. Віртуальне середовище є
проєкцією реального, тому поєднання он-
лайн— та офлайн-комунікацій повинно бути
гармонійним, несуперечливим і взаємодопов-
нюваним.

2. Цифрові інструменти впроваджує люди-
на, яка програмує інформаційні потоки, обирає
канали комунікації, формує цілі, визначає пріо-
ритети та критерії оцінювання ефективності.
Відтак людський чинник є визначальним, адже
саме людина задає зміст, символи й форми пе-
редачі інформації.

3. У віртуальному середовищі саме праців-
ник формує як можливості, так і ризики вико-
ристання цифрових технологій у комуні-
каційній політиці підприємства. Нестача циф-
рових компетенцій, навичок обробки інфор-
мації та розуміння принципів кібербезпеки стає
не лише обмеженням, а й суттєвою загрозою.

4. Комунікаційна політика підприємства
тісно пов'язана з цінностями організації та сус-
пільства, у якому вона функціонує. Узгод-
женість ціннісних орієнтирів забезпечує атмос-
феру довіри, задоволеності та психологічного
комфорту у взаємодії всіх учасників комуніка-
ційного процесу.

5. Сучасне комунікаційне середовище харак-
теризується високою диференційованістю, тур-
булентністю та непередбачуваністю, що вимагає
побудови комунікаційної політики на засадах
гнучкості, адаптивності та проактивності.

6. Важливим завданням менеджменту є за-
безпечення балансу між письмовими й усними,
формальними й неформальними, реальними та
цифровими комунікаціями. Такий баланс ство-
рює умови для підвищення організаційної
стійкості та здатності швидко реагувати на
зміни зовнішнього середовища.

Розвиток цифрового простору, поширення
технологій 4G і 5G, а також активне застосу-
вання хмарних сервісів не лише актуалізують
потребу в ефективній комунікаційній політиці,
але й підкреслюють її ключову роль у сучасно-
му менеджменті. Основою цифрової економі-
ки стають цифрові платформи, що забезпечу-
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ють високий рівень комунікаційної інтеграції як
всередині підприємства, так і у взаємодії з його
споживачами, постачальниками, державними
структурами та іншими партнерами [16].

Крім використання цифрових технологій,
важливою складовою сучасної комунікаційної
політики виступає соціальна відповідальність.
У сучасних умовах підприємства вже не можуть
обмежуватися лише інформуванням чи просу-
ванням продукту — споживачі, партнери та
суспільство загалом очікують від бізнесу де-
монстрації цінностей, етичності та відповідаль-
ного ставлення до соціальних викликів. Саме
тому комунікаційна політика поступово транс-
формується у механізм формування довіри та
довгострокових відносин із зацікавленими сто-
ронами.

Соціально відповідальний підхід дає змогу
підприємству не тільки формувати позитивний
імідж, але й підвищувати свою конкурентосп-
роможність за рахунок прозорості, відкритості
та орієнтації на потреби громади. У комуніка-
ціях це проявляється у таких напрямах:

— етичність контенту, правдивість повідом-
лень та уникнення маніпуляцій;

— демонстрація реальних соціальних ініціа-
тив, а не декларативних заяв;

— діалог з громадськістю, залучення стей-
кхолдерів до прийняття рішень;

— підтримка волонтерських та екологічних
проєктів, що підсилює репутацію;

— формування корпоративної культури
відповідальності, яка відображається у внут-
рішніх і зовнішніх комунікаціях;

— інтеграція ESG-принципів у повідомлен-
ня бренду, що особливо актуально в умовах
глобальних трендів сталого розвитку.

Таким чином, соціальна відповідальність
стає не просто елементом іміджу, а стратег-
ічною основою комунікаційної політики
підприємства. Вона орієнтує комунікації на
створення цінності для суспільства, сприяє
підвищенню рівня довіри, забезпечує репу-
таційну стійкість та відкриває можливості
для довгострокового розвитку в умовах
цифрової економіки та соціальної турбулен-
тності.

Інструменти реалізації соціальної відпові-
дальності в межах комунікаційної політики
нами систематизовано та представлено на рис.
1, де відображено ключові напрями, засоби та
механізми, що забезпечують інтеграцію прин-
ципів соціальної відповідальності у комуніка-
ційну діяльність підприємства.

Рис. 1. Інструменти реалізації соціальної відповідальності у межах комунікаційної політики

Джерело: сформовано на основі [4, 5].
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Реалізація соціальної відповідальності
значною мірою залежить від ефективно побу-
дованої системи зовнішніх комунікацій, яка
забезпечує інформування суспільства про со-
ціальні ініціативи компанії, формує її репута-
ційний капітал та створює умови для відкрито-
го діалогу зі стейкголдерами. У межах комуні-
каційної політики підприємства можна виокре-
мити такі основні інструменти зовнішніх кому-
нікацій. Система зв'язків з громадськістю за-
безпечує формування позитивного соціально
відповідального іміджу підприємства шляхом
поширення достовірної інформації щодо його
соціально відповідальні ініціатив. До ключових
форм PR-комунікацій належать: підготовка та
розміщення прес-релізів щодо соціальних
проєктів; проведення брифінгів, пресконфе-
ренцій та інтерв'ю, присвячених соціально
відповідальним напрямам; здійснення антикри-
зових комунікацій у контексті суспільно важ-
ливих подій; підготовка корпоративних со-
ціальних звітів. Корпоративна звітність зі ста-
лого розвитку виступає невід'ємним інструмен-
том підзвітності компанії перед суспільством і
регуляторами. Її основними формами є звіти за
стандартами GRI та ESG, а також інфографічні
матеріали, що висвітлюють ключові соціальні
результати та внесок компанії у розвиток гро-
мади. Поширеним елементом таких звітів є дані
щодо вуглецевого сліду, обсягів благодійної
допомоги, волонтерської активності праців-
ників. Соціально орієнтована реклама є важли-
вим інструментом трансляції цінностей під-
приємства та формування соціально відпові-
дального іміджу бренду. У цей напрям входять:
створення корпоративної соціальної реклами;
запуск інформаційних кампаній, присвячених
екологічним, етичним чи соціальним пробле-
мам; використання механізмів маркетингу, по-
в'язаного з підтримкою соціальних ініціатив
(cause-related marketing). Публічні комунікації
передбачають активну взаємодію підприємства
з громадськістю через участь у форумах, кон-
ференціях, екологічних заходах, а також роз-
виток партнерств із неурядовими організація-
ми, органами місцевого самоврядування та на-
вчальними закладами. Реалізація спільних соц-
іальних проєктів дозволяє розширити суспіль-
ний вплив компанії та забезпечити синергію
ресурсів. Цифрові інструменти дають змогу
швидко та масштабно поширювати інформацію
про соціальні ініціативи підприємства. До най-
поширеніших форм належать: висвітлення со-
ціальних проєктів у соціальних мережах
(Facebook, Instagram, LinkedIn); сторітелінг ус-
пішних кейсів корпоративної соціальної відпо-

відальності; підготовка відеорепортажів, інтер-
в'ю та документальних матеріалів про соціальні
активності компанії.

Внутрішні комунікації є ключовим механіз-
мом реалізації соціальної відповідальності все-
редині підприємства. Вони сприяють форму-
ванню корпоративної культури, підвищують
залученість персоналу та забезпечують ефек-
тивне донесення соціальних ініціатив до всіх
співробітників. Основні інструменти внутріш-
ніх комунікацій включають корпоративні медіа,
навчальні програми та внутрішні соціальні
ініціативи. Корпоративні медіа забезпечують
регулярну комунікацію між керівництвом та
працівниками та сприяють формуванню єдиної
корпоративної культури. До них належать
внутрішні журнали, блоги, корпоративні плат-
форми (Intranet, внутрішні соціальні мережі) та
регулярні звернення керівництва щодо соціаль-
них ініціатив. Навчальні заходи та освітні про-
грами спрямовані на підвищення компетент-
ності співробітників у питаннях етики, сталого
розвитку та соціальної відповідальності. До
основних форм таких програм належать трен-
інги з волонтерства, екологічних практик, прав
людини, а також комунікаційні сесії, присвя-
чені ролі працівників у реалізації соціальної
відповідальності. Внутрішні соціальні програ-
ми передбачають створення та підтримку со-
ціально значущих ініціатив у межах підприєм-
ства. До таких програм належать корпоратив-
не волонтерство, а також підтримка благо-
дійних проєктів, ініційованих працівниками.

Ефективний діалог зі стейкголдерами є важ-
ливою складовою комунікаційної політики
підприємства та ключовим механізмом реалі-
зації соціальної відповідальності. Він дозволяє
враховувати очікування суспільства, спожи-
вачів, партнерів та співробітників, своєчасно
реагувати на соціальні та екологічні виклики, а
також формувати довгострокові, довірчі відно-
сини з усіма зацікавленими сторонами. Основ-
ними інструментами організації такого діало-
гу є консультації та опитування, а також гарячі
лінії і канали для отримання зворотного зв'яз-
ку. Консультації та опитування дозволяють
підприємству отримувати безпосередню інфор-
мацію щодо очікувань та потреб стейкголдерів.
До таких інструментів належать опитування
споживачів і місцевих громад, а також прове-
дення публічних слухань з приводу великих
соціальних або екологічних проєктів. Гарячі
лінії та інші канали зворотного зв'язку забез-
печують оперативне реагування на запити, за-
уваження та скарги стейкголдерів. До них на-
лежать платформи для повідомлень про етичні



Передплатний індекс 21847

АГРОСВІТ № 23, 2025

149

порушення, системи обробки звернень через
email, чат-боти, кол-центри та інші інтерактивні
інструменти.

Бренд-комунікації та репутаційний менед-
жмент є важливою складовою комунікаційної
політики підприємства та інструментом реалі-
зації соціальної відповідальності. Вони дозво-
ляють транслювати цінності компанії, форму-
вати довіру серед споживачів і стейкголдерів,
а також знижувати ризики, пов'язані з нега-
тивним сприйняттям соціальних та екологіч-
них аспектів діяльності підприємства. Соціаль-
но відповідальний брендинг передбачає ство-
рення брендів або суббрендів, що відобража-
ють принципи сталого розвитку, етичні цін-
ності та соціальну відповідальність компанії.
До практичних проявів цього підходу нале-
жить маркування продукції як "еко", "fair
trade" або "соціально відповідальний про-
дукт", що підкреслює її соціальні та екологічні
переваги. Управління репутацією включає си-
стематичний моніторинг соціального іміджу
компанії, прозору комунікацію щодо еколог-
ічних та етичних питань, а також антикризові
повідомлення у разі виникнення соціальних
або екологічних ризиків.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ

НАПРЯМІ
Комунікаційна політика підприємства є

ключовим інструментом реалізації корпоратив-
ної соціальної відповідальності, що забезпечує
системну взаємодію з усіма стейкголдерами. У
сучасних умовах цифровізації її значення
істотно зростає, оскільки цифрові технології
дозволяють швидко поширювати інформацію,
підвищувати прозорість діяльності та форму-
вати довіру до компанії. Ефективне застосуван-
ня комунікаційної політики в цифровому сере-
довищі передбачає інтеграцію зовнішніх і
внутрішніх комунікацій, інструментів діалогу зі
стейкголдерами, бренд-комунікацій та репута-
ційного менеджменту. Водночас цифрові
рішення створюють нові виклики, пов'язані з
організацією інформаційних потоків, захистом
даних, необхідністю компетентності персона-
лу та поєднанням онлайн- і офлайн-активнос-
тей.

Соціальна відповідальність у цифровому
середовищі стає не лише елементом іміджу, а
стратегічною складовою комунікаційної полі-
тики, що забезпечує прозорість, підзвітність,
розвиток корпоративної культури та зміцнен-
ня довіри серед усіх зацікавлених сторін. Та-
ким чином, комунікаційна політика в умовах

цифровізації виступає не лише інструментом
інформаційного впливу, а й механізмом інтег-
рації цінностей соціальної відповідальності у
всі аспекти діяльності підприємства, забезпе-
чуючи його стійкий розвиток у сучасному тур-
булентному середовищі.
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