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ВСТУП
Актуальність теми. На сучасному етапі розвитку України спостерігається динаміка та якісні зміни в усіх сферах суспільного життя. В міру зростання інформаційної складової сучасної економіки, в Україні суттєво збільшилася роль та значення комунікаційної діяльності підприємств. На всіх етапах виробничої, збутової та управлінської діяльності підприємства повинні бути комунікаційно-активними з метою здійснення впливу на споживачів своєї продукції через інформаційне середовище в якому вони знаходяться. Виникає необхідність впровадження такого господарського механізму, який передбачає більш глибоке використання передового маркетингового інструментарію, а саме використання таких комунікаційних напрямків, що є найбільш актуальними для споживачів на сучасному етапі. 

Сьогодні виробництво якісної продукції вже не тільки важлива складова конкурентоспроможності підприємств, а передусім – головна умова їх функціонування на ринку.  Успіх і процвітання підприємства (організації, фірми, компанії), яке функціонує на сучасному ринку, вирішальною мірою залежить від того, наскільки воно задовольняє потреби та очікування споживачів (домашніх господарств) своєї продукції та послуг. Сучасні домашні господарства виконують різні економічні ролі. Одна з них – роль суб’єктів попиту на товари (послуги). Фактичне виконання цієї ролі залежить від багатьох факторів, серед яких – особливості того інформаційного середовища, в якому знаходяться дані суб’єкти. 

Комунікації виконують одну з найважливіших функцій маркетингу, яку використовують більшість суб’єктів ринкової діяльності з метою досягнення поставлених цілей. Адже, якщо певний виробник прагне збільшити обсяги продажу свого товару, йому необхідно підготувати конкретну комунікаційну програму, що сприятиме досягненню цілей і збільшенню прибутку підприємства, та використати актуальний комунікаційний напрямок. Комунікації відіграють ключову роль в розвитку економіки, адже якщо виробників позбавити такого ефективного зв’язку, яким є комунікації, тоді він перестане вкладати кошти в удосконалення існуючих та розробку нових товарів. Не буде прагнення до розвитку і це може спричинити зникнення конкуренції. Комунікації виступають своєрідною рушійною силою нормального функціонування економіки країни. Вони безпосередньо впливають на розвиток економічних процесів, пожвавлення ринків, збільшення виробництва і споживання тощо. Якщо аналізувати комунікаційну активність підприємств, то можна відзначити те, що останні декілька років в Україні спостерігається тенденція збільшення витрат на просування своєї продукції.

Питанням теорії та практики становлення і розвитку маркетингових комунікацій присвячено чимало фундаментальних праць відомих зарубіжних і вітчизняних фахівців таких як М.Айзенберг, Дж. Бернет, С. Блек, Л. Германова, О. Голубкова, І. Гольман, О. Гут, П. Джобер, П. Зав’ялов, В. Кашкин,               Ф. Котлер, М. Лазебник, Ж.-Ж. Ламбен, Т. Лук’янець, С. Моріарті,                    Л. Олейнікова, О. Павленко, Ю. Петруня, Т. Примак, Г. Рижкова,                        Т. Решетілова, Є. Ромат, В. Ткаченко, У. Уельс, С. Хамініч, В. Хруцький тощо. Дослідженню інформаційного середовища та важливості неформальних комунікацій присвячено праці таких фахівців як М. Альберт, О. Братко,           О. Виханський, М. Мескон, О. Наумов, Д. Ольшанський, Г. Поцепцов,             Ф. Хедоури, тощо. 

Останнім часом в наукових виданнях досить часто актуальним питанням виступають маркетингові комунікації та особливості маркетингової комунікаційної діяльності українських підприємств.  Але, не дивлячись на це, ми вважаємо, що не достатньо глибоко розглянуто питання комунікаційної активності машинобудівних підприємств на сучасному етапі та недостатньо обґрунтовано комунікаційні ефекти рекламного впливу.

Необхідність удосконалення функціонування маркетингової комунікаційної системи машинобудівних підприємств з метою здійснення більш сильного комунікаційного впливу на споживачів зумовила вибір теми дослідження, її актуальність та практичне значення.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційну роботу виконано у відповідності з тематикою науково-дослідних робіт кафедри маркетингу Дніпропетровського університету імені Альфреда Нобеля «Теоретико-методологічні засади розробки та впровадження маркетингових стратегій розвитку та конкурентоспроможності соціально-економічних систем» (державний реєстраційний номер 0110U000005). У межах даної тематики автором виконано дослідження інформаційного середовища домашніх господарств та його значення для вибору стратегії розвитку підприємства; проаналізовано комунікаційну діяльність промислових підприємств та визначено етапи рекламних ефектів; розроблено рекомендації щодо удосконалення системи маркетингових комунікацій промислових підприємств. 

Мета і задачі дослідження. Метою дисертаційної роботи є розвиток теоретико-методичних засад і розробка практичних рекомендацій щодо управління маркетинговою комунікаційною діяльністю машинобудівних підприємств.

Для досягнення визначеної мети було визначено такі основні завдання:

· уточнити поняття «комунікація» з точки зору ринкової діяльності підприємства («маркетингова комунікація»);

· узагальнити і удосконалити класифікацію маркетингових комунікацій;

· розглянути рівні маркетингового комунікаційного впливу машинобудівного підприємства на споживачів;

· визначити пріоритетні комунікаційні канали для машинобудівного підприємства; 

· вдосконалити модель комунікаційних відносин машинобудівного підприємства як суб’єкта ринку; 

· розробити алгоритм визначення рівня актуалізації маркетингової комунікаційної діяльності машинобудівних підприємств; 

· вдосконалити механізм управління маркетинговою комунікаційною діяльністю машинобудівного підприємства;

· удосконалити методичні підходи до маркетингової комунікаційної активності машинобудівних підприємств.

Об’єктом дослідження є процеси маркетингової комунікаційної діяльності машинобудівних підприємств.

Предметом дослідження є теоретичні та практичні засади управління маркетинговою комунікаційною діяльністю машинобудівного підприємства. 

Методи дослідження. Теоретичною базою та методологічною основою досліджень є наукові праці провідних вітчизняних та зарубіжних з проблем маркетингу, менеджменту, психології та соціології. Для вирішення завдань дослідження використовувалися такі загальнонаукові та спеціальні методи: структурно-логічний і семантичний аналіз – для визначення та уточнення сутності поняття «комунікація»  та  упорядкування  термінології маркетингових  комунікацій; аналізу та синтезу – при дослідженні класифікації маркетингових комунікацій та структури маркетингового комунікаційного процесу; індукції і дедукції – для обґрунтування сутності та ролі маркетингових комунікацій в системі маркетингового потенціалу підприємства;  наукової  абстракції  та  порівняння  –  при  виявленні впливу маркетингових комунікацій на поведінку споживачів;  опитування, експертних і бальних оцінок – для визначення ефективності використання складових системи маркетингових комунікацій; абстрактно-логічний – для теоретичного узагальнення результатів та формулювання висновків наукового дослідження.

Інформаційною базою дослідження є наукові джерела, офіційні статистичні матеріали, результати опитування споживачів та експертні оцінки, а також первинні матеріали суб’єктів підприємницької діяльності.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в подальшій розробці теоретичних положень і практичних рекомендацій щодо удосконалення методичних підходів до управління маркетинговою комунікаційною діяльністю машинобудівного підприємства. При цьому:

удосконалено:

· понятійно-термінологічний апарат, а саме поняття «маркетингова комунікація», яку, на відміну від традиційних підходів, визначено як процес обміну інформацією між суб’єктами попиту та пропозиції, що проходить в інформаційному середовищі і спонукає цих суб’єктів до реальних дій; удосконалено поняття «маркетингова інформація» за рахунок більш широкого його трактування, а саме, на думку автора, це така інформація, яка цілеспрямовано поширюється суб’єктом підприємницької діяльності за допомогою різних елементів та засобів маркетингової комунікаційної системи, інформуючи, переконуючи, нагадуючи, залучаючи до участі в комунікаційному процесі з метою виявлення та задоволення потреб споживачів і отримання підприємством певної вигоди;

·  класифікацію маркетингових комунікацій за рахунок введення додаткової ознаки «походження комунікаційного процесу», яка включає формальні та неформальні маркетингові комунікації, що дозволяє виокремити джерела походження маркетингових комунікацій і визначити відповідний інструментарій управління ними;

· поняття «маркетингове інформаційне середовище», яке, на відміну від існуючих підходів, необхідно трактувати за приналежністю до споживача та до підприємства. На думку автора, «маркетингове інформаційне середовище підприємства» – це середовище, в якому за допомогою формальних і неформальних комунікацій поширюється інформація про підприємство та його товар, яка спрямована на реальних і потенційних споживачів, з метою здійснення впливу на цих суб’єктів, взаємодії з ними та встановлення зворотного зв’язку», а «маркетингове інформаційне середовище споживача» – це середовище, в якому відбувається постійний рух різнобічних потоків інформації і в якому споживачі за власним бажанням можуть ставати активними поширювачами (комунікантами) інформації, яка їх зацікавила, змінювати її та самостійно обирати адресатів інформації;

· модель комунікаційних відносин машинобудівного підприємства на основі планування і виробництва комунікаційного повідомлення, його реалізації та споживання, яку розширено за рахунок появи «неформальних агентів», що дозволяє формувати маркетингову комунікаційну систему машинобудівного підприємства з врахуванням сучасних тенденцій розвитку комунікаційного ринку; 

· підхід до визначення рівня актуалізації комунікаційної діяльності машинобудівного підприємства, а саме запропоновано алгоритм, який сприятиме формуванню актуальної маркетингової комунікаційної системи машинобудівного підприємства;

· механізм управління системою маркетингових комунікацій машинобудівного підприємства, який передбачає чотири етапи реалізації: підготовка, планування з обов’язковим визначенням коефіцієнта пріоритету комунікаційних напрямів; реалізація (визначення коефіцієнта маркетингової  комунікаційної активності) та оцінка результатів (оцінка ефективності).

набуло подальшого розвитку:

· модель комунікаційного впливу на споживачів машинобудівного підприємства шляхом доповнення додатковим рівнем комунікаційного впливу, який включає стадію «стійка стадія лояльності»; запропонована модель, на відміну від існуючих, включає сім рівнів та передбачає проходження споживачем шести стадій: пізнавальної, емоційної (до купівлі), поведінкової, емоційної (після купівлі), поведінкової стадії лояльності та стійкої стадії лояльності, що дозволяє машинобудівному підприємству використовувати маркетингові інструменти з метою кращого задоволення потреб лояльних споживачів;

· поняття «маркетингова комунікаційна система машинобудівного підприємства», яке, на відміну від існуючих, визначено як комплекс певних елементів, за допомогою яких машинобудівне підприємство може формувати в інформаційному середовищі споживачів позитивне ставлення до своєї продукції або підприємства в цілому та чинити вплив на свідомість потенційних споживачів з метою перетворення їх на реальних.

Теоретичне та практичне значення одержаних результатів. Наукові положення, висновки та рекомендації дисертаційного дослідження можуть бути використані машинобудівними підприємствами для удосконалення механізму управління маркетинговою комунікаційною системою з метою ефективного впливу на споживачів.

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно  виконаною науковою працею, в якій сформульовано, науково обґрунтовано та практично доведено авторські підходи до управління комунікаційною діяльністю промислових підприємств. Всі наукові результати, викладені в дисертації, отримані автором особисто. Із наукових праць, опублікованих у співавторстві, у дисертації використані лише ті ідеї, положення і розробки,  які є індивідуальним внеском автора.  

Апробація результатів дисертації. Основні положення, висновки і результати дисертації доповідалися і отримали схвальну оцінку на 11 наукових і науково-практичних конференціях та форумах, зокрема: 5 Міжнародних: Міжнародний Нобелівський економічний форум «Світова економіка ХХІ століття: цикли та кризи» (м.Дніпропетровськ, 2009 р.); «Новітня цивілізація: проблеми становлення і трансформації» (м. Дніпропетровськ, 2008 р.); ІІІ конференція «Проблеми та перспективи розвитку регіональної ринкової економіки» (м. Кременчук, 2009 р.); «Актуальные вопросы экономики и управления» (г. Москва, 2011 р.); «Современная торговля: теория, практика, перспективы развития» (г. Москва, 2012 р.); 6 Всеукраїнських: «Україна в Європейському економічному просторі: реалії та перспективи» (м.  Дніпропетровськ, 2006 р.); ІІІ конференція «Євроінтеграційний вибір України та проблеми макроекономіки» (м. Дніпропетровськ, 2007р.); «Маркетингове управління конкурентоспроможністю підприємств» (м. Дніпропетровськ, 2008, 2010 р.); «Сучасні економічні системи: становлення та розвиток» (м. Дніпропетровськ, 2011 р.); «Сучасні економічні системи та проблеми освітології» (м. Дніпропетровськ, 2012 р.).

Публікації. Основні положення і результати дослідження опубліковано автором у 19 наукових працях, з них 1 колективна монографія, 7 статей у фахових наукових виданнях. Загальний обсяг публікацій – 8,49 друк. арк., з них автору належить 8,2 друк. арк.

Обсяг і структура роботи. Дисертація загальним обсягом 215 сторінок друкованого тексту складається зі вступу, трьох розділів, висновків, 7 додатків на 10 сторінках, списку використаних джерел з 209 найменувань на 19 сторінках. Основний зміст дисертації викладено на 186 сторінках. Матеріали роботи містять 30 таблиць та 51 рисунок. 

ВИСНОВКИ

Виконаний в дисертаційній роботі комплекс теоретичних і практичних досліджень дозволяє запропонувати шляхи вирішення актуального наукового завдання щодо покращання функціонування маркетингової комунікаційної діяльності машинобудівних підприємств, за результатами чого сформульовано такі висновки теоретико-методичного та прикладного напрямів: 

1. Розширено понятійно-термінологічний апарат, а саме удосконалено поняття «маркетингова комунікація» та «маркетингова інформація». Маркетингову комунікацію визначено як процес обміну інформацією між суб’єктами попиту та пропозиції, що проходить в інформаційному середовищі і спонукає цих суб’єктів до реальних дій. На основі аналізу основних складових маркетингової інформації її поняття трактується більш широко, і його визначено як інформацію, яка цілеспрямовано поширюється суб’єктом підприємницької діяльності за допомогою різних елементів та засобів маркетингової комунікаційної системи, інформуючи, переконуючи, нагадуючи, залучаючи до участі в комунікаційному процесі з метою виявлення та задоволення потреб споживачів і отримання підприємством певної вигоди.  

2. Доповнено класифікацію маркетингових комунікацій такою ознакою як «походження комунікаційного процесу», до якої відносяться формальні та неформальні маркетингові комунікації, що дозволяє визначити джерела походження маркетингових комунікацій та сприяє формування відповідного інструментарію управління ними. 

3. Аналіз комунікаційних моделей, які виступають своєрідним джерелом формування інформаційного середовища, дозволив уточнити зміст поняття «маркетингове інформаційне середовище», яке, на відміну від існуючих підходів, необхідно трактувати за приналежністю до споживача та до підприємства. Визначено, що «маркетингове інформаційне середовище підприємства – це середовище, в якому за допомогою формальних і неформальних маркетингових комунікацій поширюється інформація про підприємство та його товар, яка спрямована на реальних і потенційних споживачів, з метою здійснення впливу на цих суб’єктів, взаємодії з ними та встановлення зворотного зв’язку», а «маркетингове інформаційне середовище споживача – це середовище, в якому відбувається постійний рух різнобічних потоків інформації і в якому споживачі за власним бажанням можуть ставати активними поширювачами (комунікантами) інформації, яка їх зацікавила, змінювати її та самостійно обирати адресатів інформації». 

4. Узагальнення досліджень елементів маркетингової комунікаційної системи машинобудівного підприємства дозволило визначити поняття «маркетингова комунікаційна система машинобудівного підприємства» як комплекс певних елементів, за допомогою яких машинобудівне підприємство може формувати в інформаційному середовищі споживачів позитивне ставлення до своєї продукції або підприємства в цілому та чинити вплив на свідомість потенційних споживачів з метою перетворення їх на реальних. 
5. Обґрунтовано, що використання моделі комунікаційного впливу на споживачів машинобудівного підприємства, яку доповнено стійкою стадією лояльності, дозволяє згрупувати споживачів за рівнем їх лояльності та спрощує процес вибору інструментів маркетингу з метою кращого задоволення потреб споживачів та залучення їх до участі у комунікаційному процесі в якості неформальних агентів, що сприятиме підвищенню ефективності роботи підприємства та забезпечуватиме його розвиток. 

6. Розроблено модель комунікаційних відносин машинобудівного підприємства на основі планування і виробництва комунікаційного повідомлення, його реалізації та споживання, яку розширено за рахунок появи «неформальних агентів», що дозволяє враховувати тенденції ринку з точки зору планування та реалізації маркетингової комунікаційної діяльності машинобудівного підприємства.   

7. Розроблено методичний підхід щодо визначення актуалізації маркетингової комунікаційної діяльності машинобудівного підприємства, який передбачає наступну послідовність дій: складання переліку основних маркетингових комунікаційних напрямів діяльності машинобудівного підприємства; оцінювання кожного комунікаційного напряму на відповідність сучасному значенню; аналіз фактичного рівня використання і-го комунікаційного напряму; визначення Кпі; обчислення КМКа та перевірка його на відповідність вимогам ринку; проведення заходів щодо підвищення значення Кпі. Використання даного підходу дозволяє підприємству визначати маркетингову комунікаційну активність, що дає змогу оцінити ефективність комунікаційних напрямів та налагодити ефективну систему формування й реалізації маркетингової комунікаційної діяльності підприємства в цілому.

8. Удосконалено механізм управління маркетинговою комунікаційною діяльністю машинобудівного підприємства. Механізм включає чотири етапи: підготовка, планування з обов’язковим визначенням Кпі комунікаційних напрямів; реалізація (визначення КМКа) та оцінка результатів (оцінка ефективності). Цей механізм апробовано на чотирьох машинобудівних підприємствах Дніпропетровської області, що дозволяє стверджувати про доцільність використання даного підходу з метою своєчасного коригування маркетингової комунікаційної системи машинобудівного підприємства і більш ефективного використання маркетингового потенціалу машинобудівного підприємства в цілому. 
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