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ВСТУП

Актуальність теми. Сучасний стан ринку характеризується підвищенням значущості та цінності інформації. Збільшуються темпи росту інформатизації суспільства, споживачу стає доступним все більший обсяг інформації. Промислові підприємства, що виготовляють продукцію промислового призначення, найчастіше перебувають у скрутному фінансовому стані, мають обмежений обсяг фінансових ресурсів і тому не можуть збільшувати кількість своїх комунікацій пропорційно збільшенню обсягу інформації, яку необхідно надати споживачу зазначеної продукції. У цих умовах значення комунікаційної функції маркетингу зростає, а питання ефективного використання комунікаційного інструментарію набуває все більшої актуальності.

В умовах посилення конкурентного тиску, підприємству, щоб успішно конкурувати, недостатньо створити доступний для цільових споживачів продукт, що задовольняє їх потреби. Підприємству потрібно особливу увагу приділяти якості своєї комунікаційної політики. Це обумовлює необхідність формування інструментів як для створення маркетингових комунікацій, так і для їх оцінювання на машинобудівних підприємствах, зокрема тих, що виготовляють продукцію промислового призначення.

У теорії маркетингу сформовано значну кількість інструментів маркетингових комунікацій, запропоновані схеми планування та реалізації комунікаційної політики. Разом з тим у вітчизняній економічній літературі дотепер недостатньо розроблений комунікаційний інструментарій, який має практичну значущість для українських підприємств, що виготовляють продукцію промислового призначення. Теоретичні розробки в галузі маркетингових комунікацій вимагають їх адаптації до практичної діяльності таких підприємств. 

Значний науковий внесок у дослідження проблем формування та оцінювання маркетингових комунікацій внесли такі вітчизняні і зарубіжні вчені, як: Г.Л. Багієв, Д. Барнет, Ю.А. Бічун, Г. Вілмонт, Д. Шоффрей, Ф. Котлер, С. Моріарті, Р. Дж. Левідж, А.Б. Ліберов, Г. Лільєн, М.А. Окландер, А.В. Соколов, Г.А. Стейнер, О.В. Ткаченко, А.Б. Тітов, Ф. Уебстер, О.У. Юлдашева, О.М. Ястремська та інші.

Однак узагальнення наукових досліджень за обраним напрямом дозволило зробити висновок про те, що існує низка проблемних питань з формування та оцінювання маркетингових комунікацій як у теоретичному, так і у практичному аспектах. Зокрема, це стосується: недостатньої обґрунтованості сукупності елементів системи маркетингових комунікацій, де одержувачем повідомлення виступають споживачі продукції промислового призначення; недостатньої розробленості підходів до визначення ефектів маркетингових комунікацій та до формування маркетингових комунікацій зі споживачами продукції промислового призначення.

Актуальність вирішення зазначених питань зумовила вибір теми дисертаційної роботи, її мету, перелік і зміст завдань.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертацію виконано відповідно до плану наукових досліджень Харківського національного економічного університету за темою «Організаційно-економічні основи управління підприємством» (номер державної реєстрації 0108U000091), в межах якої особисто автором було запропоновано методичне забезпечення оцінювання ефективності маркетингових комунікацій машинобудівного підприємства, яке ґрунтується на використанні економічного та мотиваційного ефектів.

Мета і задачі дослідження. Метою дисертаційної роботи є подальший розвиток теоретичного та методичного забезпечення формування та оцінювання маркетингових комунікацій промислового підприємства. 

Досягнення поставленої мети обумовило необхідність вирішення таких задач:

уточнити класифікацію елементів системи маркетингових комунікацій промислового підприємства;

виявити недоліки використання існуючих моделей маркетингових комунікацій на машинобудівних підприємствах, що виготовляють продукцію промислового призначення;

встановити взаємозв’язок елементів системи маркетингових комунікацій промислового підприємства та розробити її модель;

виявити найбільш значущі для промислових підприємств фактори споживчої задоволеності продукцією;

розробити методичні рекомендації щодо побудови моделі маркетингових комунікацій промислового підприємства;

обґрунтувати та розробити методичний підхід до формування маркетингових комунікацій промислового підприємства;

розробити методичне забезпечення оцінювання ефективності маркетингових комунікацій.

Об’єктом дослідження є процес маркетингових комунікацій промислового підприємства.
Предметом дослідження є теоретичні положення, підходи, методи та інструменти формування і оцінювання маркетингових комунікацій машинобудівного підприємства, що виготовляє продукцію промислового призначення.
Методи дослідження. Методологічною основою дисертації стали фундаментальні положення економічної теорії, теорії маркетингових комунікацій, наукові праці зарубіжних і вітчизняних вчених з питань формування та оцінювання маркетингових комунікацій.
Для досягнення поставленої мети дисертаційної роботи використано такі методи дослідження: системного підходу – для обґрунтування теоретичних положень формування та оцінювання маркетингових комунікацій та побудови їх моделі; аналізу та синтезу – для деталізації об’єкта дослідження; багатовимірного факторного аналізу – для аналізу факторів споживчої задоволеності продукцією промислового призначення; експертних оцінок – для визначення значущості кожного фактора, що впливає на рішення споживачів; методу середніх рангів – для обробки результатів експертних оцінок; багатофакторного дисперсійного аналізу – для визначення відсотку розподілу загального бюджету маркетингових комунікацій за засобами просування; графічного – для наочного відображення статистичного матеріалу, схематичного зображення теоретичних і практичних положень дисертаційної роботи.

Інформаційну базу дослідження склали звітні матеріали машинобудівних підприємств України та Харківського регіону, аналітичні огляди, офіційні матеріали Державної служби статистики України й органів статистики Харківської області, а також інформація, отримана з мережі Інтернет.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці й вдосконаленні теоретичних положень, методичних підходів та практичних рекомендацій щодо формування та оцінювання маркетингових комунікацій промислового підприємства, що виготовляє продукцію промислового призначення, а саме:

удосконалено:

методичний підхід до формування маркетингових комунікацій промислового підприємства, що на відміну від існуючих ґрунтується на результатах макро- та мікросегментування споживачів продукції промислового призначення; визначенні комунікаційного бюджету з урахуванням вартості розробки повідомлень для кожного сегменту, вартості каналів комунікацій для передачі повідомлень та вартості послуг комунікатора; розподілі комунікаційного бюджету за чотирма засобами просування (реклама, зв’язки з громадськістю, прямий маркетинг, стимулювання збуту) залежно від стадії життєвого циклу продукції;

методичне забезпечення оцінювання ефективності маркетингових комунікацій промислового підприємства, що на відміну від існуючих, базується на визначенні економічного ефекту (показником якого є прибуток від замовлень, що були отримані після формування маркетингових комунікацій) та мотиваційного ефекту (показниками якого є рівень споживчої задоволеності продукцією, рівень поінформованості цільової аудиторії, кількість замовників продукції промислового призначення, кількість укладених договорів на поставку продукції промислового призначення), що об’єднуються у показник загальної ефективності маркетингових комунікацій;

методичні рекомендації щодо побудови моделі маркетингових комунікацій промислового підприємства, що виготовляє продукцію промислового призначення, які на відміну від існуючих передбачають вибір диференційованої або концентрованої стратегії за результатами сегментування споживачів та виявлення впливу таких зовнішніх факторів, як: фінансовий стан підприємства, економічна ситуація в регіоні, маркетингова активність конкурентів, фінансовий стан потенційних споживачів продукції, що дає можливість врахувати особливості діяльності підприємства при формуванні маркетингових комунікацій.

дістали подальшого розвитку: 

класифікація елементів системи маркетингових комунікацій промислового підприємства, відмінність якої полягає у введенні додаткових теоретично обґрунтованих ознак: функціональна складова комунікацій та характер впливу зовнішнього середовища на формування комунікацій, що є підґрунтям побудови моделі маркетингових комунікацій;

склад системи маркетингових комунікацій промислового підприємства, завдяки виділенню двох підсистем: формування маркетингових комунікацій та оцінювання їх ефективності, врахуванню множинного характеру зворотного зв’язку, який визначається на основі оцінювання ефектів маркетингових комунікацій; 

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що використання теоретичних та методичних положень дисертаційної роботи доведене до рівня конкретних методик і рекомендацій щодо формування маркетингових комунікацій завдяки обґрунтуванню переліку факторів при сегментації цільової аудиторії; розробці окремої стратегії та визначенню бюджету маркетингових комунікацій з урахуванням вартості розробки повідомлення для кожного сегмента.

Врахування показників мотиваційного та економічного ефектів дозволить підвищити об’єктивність оцінювання ефективності маркетингових комунікацій.

Запропоновані у дисертації висновки і рекомендації, що мають прикладний характер, впроваджено у діяльність ДП «Харківський завод транспортного устаткування» (довідка № 396 від 16.09.2008 p.), де прийнято до використання пропозиції щодо побудови моделі маркетингових комунікацій, а також у діяльність ДП «Харківський машинобудівний завод «ФЕД» (довідка № 7033 від 15.10.2008 р.), де впроваджено рекомендації щодо оцінювання ефективності маркетингових комунікацій, які ґрунтуються на економічному та мотиваційному ефектах.

Особистий внесок здобувача. Дисертаційне дослідження є особистою роботою автора. З наукових праць, виконаних у співавторстві, у дисертації використано тільки ті ідеї, положення і розрахунки, що є результатами особистих досліджень здобувача і складають його індивідуальний внесок. Внесок автора в роботи, виконані у співавторстві, наведено у списку опублікованих праць за темою дисертації.

Апробація результатів дисертації. Основні положення та висновки, викладені в дисертації, доповідалися і одержали схвалення на Міжнародних та Всеукраїнських науково-практичних конференціях, зокрема: на міжнародній науково-практичній конференції «Актуальні проблеми управління економічними процесами промислових підприємств» (14-15 листопада 2006 року, м. Харків), на міжнародній науково-практичній конференції «Корпорації та інтегровані структури: проблеми науки та практики» (22-23 травня 2007 року, м. Харків), на одинадцятій міжнародній науково-практичній конференції «Маркетинг в инновационном развитии организации» (11 листопада 2008 року, м. Ярославль) та на міжнародній науково-практичній конференції «Конкурентоспроможність та інноваційний розвиток України: проблеми науки та практики» (17 листопада 2009 року, м. Харків).

Публікації. Основні результати і висновки дисертації знайшли відображення в 8 наукових працях, 5 з яких опубліковані у наукових фахових виданнях. Загальний обсяг публікацій – 2,84 ум.-друк. арк., особисто автору належить 2,7 ум.-друк. арк.

ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі здійснено узагальнення теоретичних положень щодо формування та оцінювання  маркетингових комунікацій промислового підприємства, розроблено відповідний методичний інструментарій і практичні рекомендації. На основі проведеного дослідження зроблено такі висновки:

1. Додаткове виділення теоретично обґрунтованих ознак: функціональна складова комунікацій та характер впливу зовнішнього середовища на формування комунікацій є підґрунтям побудови моделі системи маркетингових комунікацій промислового підприємства, яке виготовляє продукцію промислового призначення, оскільки охоплює усі можливі елементи системи;

2. Основними недоліками існуючих моделей маркетингових комунікацій машинобудівних підприємств, що виготовляють продукцію промислового призначення, є недостатнє врахування таких важливих чинників, як: особливий склад факторів зовнішнього середовища; множинність каналів комунікації та зворотного зв’язку; зв’язок елементів моделі, що ґрунтується на взаємодії за споживачами продукції промислового призначення, що забезпечить відповідність моделі процесу практичного формування маркетингових комунікацій на підприємствах.

3. Встановлені за результатами декомпозиції процесу маркетингових комунікацій зв’язки між його елементами використано при побудові моделі системи маркетингових комунікацій, що складається з двох підсистем: формування маркетингових комунікацій та оцінювання ефективності маркетингових комунікацій. Розроблена модель враховує потреби машинобудівних підприємств, які працюють зі споживачами продукції промислового призначення, та множинний характер зворотного зв’язку, який здійснюється на основі визначення мотиваційного та економічного ефектів від формування маркетингових комунікацій.

4. Врахування в процесі формування та оцінювання маркетингових комунікацій виявлених з використанням багатовимірного факторного аналізу та методу експертних оцінок найбільш вагомі для промислових підприємств фактори споживчої задоволеності продукцією: ціна, можливість відстрочки платежу, технічна якість, сервісна якість, надійність постачальника, умови поставки, строки поставки, обсяги поставки, рівень кваліфікації супровідника, комплектація, повнота товарного асортименту сприятиме підвищенню рівня споживчої задоволеності продукцією промислового призначення.

5. Розроблені методичні рекомендації щодо побудови моделі маркетингових комунікацій промислового підприємства, що виготовляє продукцію промислового призначення, ґрунтуються на виборі диференційованої або концентрованої стратегії за результатами сегментування споживачів та виявленні впливу таких зовнішніх факторів, як: фінансовий стан підприємства; економічна ситуація в регіоні; маркетингова активність конкурентів; фінансовий стан потенційних споживачів продукції, що дає можливість врахувати особливості діяльності підприємства при формуванні маркетингових комунікацій.

6. Використання запропонованого методичного підходу до формування маркетингових комунікацій промислового підприємства, який ґрунтується на результатах макро- та мікросегментування споживачів продукції промислового призначення; визначенні комунікаційного бюджету з урахуванням вартості розробки повідомлень для кожного сегменту, вартості каналів комунікацій для передачі повідомлень та вартості послуг комунікатора; розподілі комунікаційного бюджету за чотирма засобами просування (реклама, зв’язки з громадськістю, прямий маркетинг, стимулювання збуту) залежно від стадії життєвого циклу продукції сприятиме підвищенню ефективності маркетингових комунікацій. 

7. Розроблене методичне забезпечення оцінювання ефективності маркетингових комунікацій промислового підприємства, що базується на визначенні економічного ефекту (показником якого є прибуток від замовлень, що були отримані після формування маркетингових комунікацій) та мотиваційного ефекту (показником якого є рівень споживчої задоволеності продукцією, рівень поінформованості цільової аудиторії, кількість замовників продукції промислового призначення, кількість укладених договорів на поставку продукції промислового призначення), що об’єднуються у показник загальної ефективності маркетингових комунікацій, підвищує об’єктивність їх оцінювання з метою встановлення корегувального зусилля, що визначає необхідні зміни процесу формування маркетингових комунікацій для підвищення їх результативності.
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