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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Трансформаційний період становлення сучасної української економіки зумовив негативні тенденції розвитку споживчої кооперації, серед яких основними є її недостатня адаптація до ринкових форм і методів господарювання, істотне руйнування економічного й ресурсного потенціалу, проблема неефективного використання наявних ресурсів і ліквідного майна, структурної закритості, проблеми соціального характеру. Для зупинення цих процесів у споживчій кооперації проводяться глибокі реформи і перетворення, широкомасштабні заходи, які базуються на сучасних кооперативних теоріях, наукових рекомендаціях і прогнозах. Зазначене зумовлює активізацію маркетингової діяльності у сфері споживчої кооперації, необхідність науково обґрунтованого підходу до формування та вдосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації з урахуванням їх внутрішніх особливостей і динамічності зовнішнього середовища.

Вагомий внесок у вирішення проблем маркетингу в споживчій кооперації та управління маркетинговими комунікаціями зробили такі відомі вчені, як С. Г. Бабенко, Л. В. Балабанова, О. В. Березін, І. Г. Брітченко, Дж. Бернет, А. В. Войчак, С. С. Гаркавенко, С. Д. Гелей, В. Г. Герасимчук, О. М. Голубкова, І. А. Гольман, В. В. Гончаренко, Ю. .А. Дайновський, А. Карамі, Н. В. Карпенко, С. Катліп, О. І. Ковтун, Н. В. Куденко, Т. І. Лук’янець, І. А. Маркіна, С. Моріарти, Н. І. Норіцина, М. А. Окландер, В. В. Ортинська, Дж. О’Шонесі, В. І. Перебийніс, Л. О. Попова, Т. О. Примак, Є. В. Ромат, К. В. Савельєва, А. Сентер, С. Й. Скибінський, П. Сміт, А. О. Старостіна, О. П. Чукурна та інші.

Однак питання підвищення ефективності функціонування організацій споживчої кооперації завдяки вдосконаленню організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями у їхній діяльності залишаються дискусійними. Для досягнення високих економічних результатів сучасним підприємствам та організаціям необхідно постійно адаптовуватися до мінливих умов ринку, оскільки ускладнюються процеси формування попиту й уподобань споживачів, здійснення комунікаційного впливу на них. Реалізувати вищезазначене неможливо без застосування механізму управління комунікаційною діяльністю в організаціях споживчої кооперації.

Актуальність і об’єктивна необхідність подальшого дослідження вказаних проблем визначили вибір теми, мету і завдання дисертації.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертацію виконано відповідно до тематичного плану науково-дослідних робіт ВНЗ Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі» в межах теми: «Управління маркетинговими комунікаціями підприємств споживчої кооперації» (номер державної реєстрації 0110U005191), де автор розробив рекомендації щодо формування та вдосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертації є розробка теоретико-методичних і практичних рекомендацій щодо формування та удосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України.

Для досягнення цієї мети в дисертаційній роботі сформульовано та вирішено такі завдання: 

обґрунтовано термінологічний базис складових комплексу маркетингових комунікацій у діяльності організацій споживчої кооперації;

визначено концептуальні положення щодо управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації;

досліджено теоретичні аспекти формування організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України;
визначено основні показники оцінки ефективності маркетингових комунікацій в організаціях споживчої кооперації;
проведено моніторинг соціально-економічного розвитку організацій споживчої кооперації України;
здійснено діагностику функціонування організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України;
обґрунтовано методичний підхід до формування організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації;

здійснено оцінку змін організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації;

досліджено можливості удосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України.

Об’єктом дослідження є процес управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації.

Предметом дослідження є організаційно-економічний механізм управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України.

Методи дослідження. У ході дослідження використовували такі загальнонаукові та спеціальні прийоми й методи дослідження: методи аналізу та синтезу – для формування базових принципів, функцій, цілей управління маркетинговими комунікаціями; узагальнення та наукової абстракції – для обґрунтування концепції формування організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації; структурно-логічний і семантичний аналіз – для визначення концептуальних положень щодо управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації на засадах системного підходу; статистичних порівнянь – для інтерпретації результатів проведеного дослідження; ситуаційного аналізу – для діагностики організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації; організаційного моделювання – для розробки методичних підходів до формування оптимальної структури організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями; експертних і бальних оцінок, середніх і відносних величин – для проведення комплексної інтегральної оцінки конкурентоспроможності комунікаційної діяльності в організаціях споживчої кооперації.

Теоретичною та методологічною основою дослідження є наукові праці провідних вітчизняних і зарубіжних учених з питань менеджменту, маркетингу, розвитку споживчої кооперації. Правові засади забезпечили законодавчі та нормативні документи з питань регулювання діяльності організацій споживчої кооперації. Інформаційну базу дослідження становлять дані статистичної звітності, звіти про результати господарської діяльності кооперативних організацій, результати анкетного опитування, матеріали засобів масової інформації та особистих досліджень автора, інформаційні ресурси мережі Інтернет.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в обґрунтуванні теоретичних і методичних положень і розробці практичних рекомендацій щодо формування та удосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації. Основні положення дисертації, які визначають її наукову новизну та винесені на захист, полягають у такому:

вперше:

запропоновано комплексний інтегральний підхід щодо формування та можливостей удосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України, що дозволило отримати методичний інструментарій щодо виявлення проблем функціонування, визначення напрямів розвитку та розробки програми удосконалення організаційно-економічного механізму управління комунікаціями;
удосконалено:

наукові положення управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації, що полягають в обґрунтуванні необхідності визначення об’єкта та суб’єкта, формування мети і завдань, деталізації принципів, функцій та цілей управління маркетинговими комунікаціями, що дозволило комплексно розкрити сутність управління маркетинговими комунікаціями кооперативних організацій;

методичний підхід до оцінки функціонування організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях на основі використання методів кількісного аналізу та економічного прогнозування, який полягає в розробці критеріїв та напрямів оцінки функціонування організаційно-економічного механізму на оперативному, тактичному та стратегічному рівнях управління;

методичний підхід до формування організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України, що передбачає конкретизацію напрямків управління маркетинговими комунікаціями та підвищення оперативності в проведенні оцінки діяльності організацій, що дозволило забезпечити адекватність запропонованого механізму стратегічним напрямам розвитку споживчої кооперації України;
набули подальшого розвитку:

визначення основних засобів маркетингових комунікацій в організаціях споживчої кооперації, сутність яких розкриває категоріальний базис системи маркетингових комунікацій відповідно сучасним тенденціям розвитку маркетингу, що дозволило обґрунтувати доцільність їх спільного використання;

розкриття сутності поняття «організаційно-економічний механізм управління маркетинговими комунікаціями в організаціях», що дозволило в подальшому розглядати його як сукупність управлінських елементів, що зумовлюють встановлення та підтримку взаємовигідних відносин організацій з контактними аудиторіями через раціональне застосування засобів маркетингових комунікацій;

дослідження теоретико-практичних засад розвитку організацій споживчої кооперації України на основі використання економіко-статистичних методів через визначення проблем, тенденцій і перспектив функціонування споживчої кооперації, що дозволило обґрунтувати необхідність раціоналізації організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації.
Практичне значення одержаних результатів полягає у розробці рекомендацій щодо формування та удосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України. Основні наукові положення роботи доведено до рівня методичних рекомендацій, які можна використовувати у практиці господарювання організацій споживчої кооперації України. 

До результатів, які мають найбільше практичне значення, належать такі: методичний підхід щодо формування та удосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України; організаційне забезпечення механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації; визначення системи показників управління маркетинговими комунікаціями кооперативних організацій та методика поєднання запропонованих показників.

Обґрунтовані в дисертації висновки та рекомендації схвалені та прийняті до впровадження в практичну діяльність Кіровоградською облспоживспілкою (акт впровадження № 01-77 від 15.02.2010 р.), Полтавською облспоживспілкою (акт впровадження № 10/46 від 17.09.2010 р.), Черкаською облспоживспілкою (акт впровадження № 30-05/19 від 04.03.2011 р.).

Результати дисертаційної роботи впроваджені у навчальний процес при викладанні дисциплін «Маркетингова політика комунікацій», «Реклама», «Рекламний бізнес», «Рекламний менеджмент», «Паблік рилейшнз» Вищого навчального закладу Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі» (довідка № 45-102/12 від 08.06.2011 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно виконаним завершеним науковим дослідженням. Наукові положення, розробки, висновки і рекомендації, винесені на захист, автор одержав самостійно.

Апробація результатів дисертації. Основні теоретичні положення та практичні результати дослідження за темою дисертації доповідалися та схвалені на 5 міжнародних і всеукраїнських науково-практичних конференціях, у тому числі: V міжнародній науково-практичній інтернет-конференції «Динаміка наукових досліджень ( 2009» (м. Софія, 2009 р.); Всеукраїнській науково-практичній інтернет-конференції «Актуальні проблеми економічного і соціального розвитку регіонів України» (м. Дніпропетровськ, 2009 р.); II міжнародній науково-практичній конференції студентів, аспірантів та молодих вчених «Проблеми глобалізації та моделі стійкого розвитку економіки» (м. Луганськ, 2010 р.); VII міжнародній науково-практичній інтернет-конференції «Наука та інновації ( 2010» (м. Пржемишль, 2010 р.); V міжнародній науково-практичній конференції «Методологія та практика менеджменту на порозі XXI століття: загальнодержавні, галузеві та регіональні аспекти» (м. Полтава, 2010 р.).

Публікації. Основні положення та результати дисертаційного дослідження опубліковані автором одноосібно в 12 наукових працях загальним обсягом 4,2 друк. арк., у тому числі 7 статей − у наукових фахових виданнях.

Структура й обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, що налічує 236 найменувань, і 21 додатка, вміщених на 78 сторінках. Обсяг основного тексту дисертації становить 174 сторінки, містить 38 таблиць і 26 рисунків (з них 7 таблиць та 6 рисунків вміщені на 16 окремих сторінках).

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету, предмет, об’єкт і методологію дослідження, наукову новизну, теоретичне та практичне значення роботи, подано інформацію про апробацію та публікації, відомості про структуру роботи.

У першому розділі дисертаційної роботи «Теоретичні засади організаційно-економічного механізму управління системою маркетингових комунікацій» проведено гносеологічний і онтологічний аналіз понять «комунікації», «маркетингові комунікації», «паблік рилейшнз», «реклама», «прямий маркетинг», «стимулювання збуту», «інтегровані маркетингові комунікації на місці продажу», «виставка», «івент-маркетинг», «брендинг», «інформаційно-комунікативний процес», «ефективність маркетингових комунікацій», «управління маркетинговими комунікаціями», «організаційно-економічний механізм управління маркетинговими комунікаціями»; на основі аналітичних досліджень наукових джерел визначено соціально-економічну сутність маркетингових комунікацій у діяльності організацій споживчої кооперації; досліджено теоретичні аспекти оцінки ефективності маркетингових комунікацій; удосконалено методичні підходи до управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації; визначено об’єкт, суб’єкт, мету, цілі, функції, основні принципи й особливості управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації.

Аналіз наукових праць дозволив визначити наступне: комунікації – це комплексна модель ринкової взаємодії з партнерами, що пов’язана з рухом товару, обміном інформацією, технологією, знаннями, досвідом. Доведено, що маркетингові комунікації – це сформована система засобів впливу організацій споживчої кооперації на ринкових суб’єктів, яка пов’язана зі встановленням двосторонніх відносин з метою отримання комунікативного й економічного ефекту.

У дисертації запропоновано основними складовими комплексу маркетингових комунікацій організацій споживчої кооперації вважати: паблік рилейшнз, рекламу, прямий маркетинг, стимулювання збуту, інтегровані маркетингові комунікації на місці продажу, виставково-ярмаркову діяльність, івент-маркетинг, брендинг. У роботі доведено, що врахування специфіки кожного з них із метою ефективного застосування для конкретних цільових аудиторій надасть змогу досягти як короткострокових, так і довгострокових маркетингових цілей організацій споживчої кооперації.
Визначено, що ефективність управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації складається з двох взаємопов’язаних аспектів: цільової ефективності або ефективності цілепокладання, що стосується визначення цілей та завдань маркетингових комунікацій, які в повній мірі будуть підпорядковані та взаємоузгоджені з місією і ринковою стратегією організацій споживчої кооперації; виконавчої ефективності, що виражає якість і ступінь досягнення поставлених цілей і завдань комунікаційної діяльності. Цільова ефективність залежить від раціонально сформованого організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях і формується під впливом таких факторів: стратегія маркетингових комунікацій; розмір бюджету на комунікації; професійна компетенція працівників, що відповідають за реалізацію комунікаційних програм; імідж організації; етап життєвого циклу організації тощо. Запропоновано адаптовану до функціонування організацій споживчої кооперації модель оцінки короткострокової ефективності маркетингових комунікацій, що визначається на тактичному та оперативному рівнях управління, та довгострокової ефективності, яка визначається на стратегічному рівні управління організаціями (табл. 1).

У дисертації запропоновано оцінку ефективності маркетингової комунікаційної діяльності організацій споживчої кооперації проводити комплексно, в алгоритмічно визначеній послідовності (рис. 1).

Встановлено, що механізм управління системою маркетингових комунікацій слід розглядати як сукупність основних елементів впливу на процес розробки та реалізації управлінських рішень щодо комунікаційної діяльності організацій. Основна мета механізму управління комунікаційною діяльністю організацій випливає з сутності зазначеного поняття і полягає у забезпеченні цілеспрямованого оперативного регулювання діяльності за напрямами управління комунікаційними засобами для забезпечення відповідності фактичного стану заданим параметрам. У процесі розробки механізму управління системою комунікацій зазначену мету деталізовано в цілях і конкретизовано відповідно до стратегії розвитку організацій споживчої кооперації. 

Таблиця 1

Ефективність маркетингових комунікацій організацій споживчої кооперації

	Короткострокова ефективність 

маркетингових комунікацій
	Довгострокова ефективність маркетингових комунікацій

	критерії для 

Організацій
	критерії для споживачів
	критерії для організацій
	критерії для споживачів

	( Приріст об’ємів продажу товарів/послуг;

( співвідношення кількості споживачів 
та представників громадськості, знайомих із діяльністю організацій до та після застосування маркетингових комунікацій;

( співвідношення між витратами на комунікаційну діяльність і збільшенням обсягу реалізації товарів/послуг
	( Ознайомлення з асортиментом товарів/послуг організацій, умовами їх придбання;

( переконання щодо правильності придбання товарів/послуг саме у визначеної організації споживчої кооперації;

( достатня інформованість щодо діяльності організацій споживчої кооперації
	( Підвищення конкуренто-спроможності організацій;

( встановлення двосторонніх відносин зі споживачами та громадськістю;

( формування та підтримка позитивного іміджу організацій;

( збільшення частки ринку
	( Підтримка взаємовигідних двосторонніх відносин з організаціями споживчої кооперації;

( придбання товарів/послуг за короткий термін у необхідному обсязі, місці й прийнятними умовами розрахунку


Доведено, що основними принципами управління маркетинговими комунікаціями в організаціях є: комплексний характер формування управлінських рішень, інтегрованість методів управління, врахування специфічних умов функціонування конкретної організації, високий динамізм управління, варіативність підходів до розробки окремих управлінських рішень, орієнтованість на стратегічні цілі розвитку організацій.

У дисертаційній роботі визначено, що цілями управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації є такі: створення позитивного іміджу організацій, формування та коригування потреб споживачів, збільшення чистого прибутку та рентабельності організацій, формування лояльності контактних аудиторій до функціонування організацій споживчої кооперації, стабілізація обсягів продажу в період зменшення попиту та загального спаду ділової активності.

Результати дослідження дозволили визначити, що організаційно-економічний механізм управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації − це сукупність управлінських елементів, що зумовлюють встановлення та підтримку взаємовигідних відносин із контактними аудиторіями через раціональне застосування засобів маркетингових комунікацій. 
Механізм управління маркетинговими комунікаціями повинен виконувати такі функції: планування, організація, інформаційне забезпечення та контроль комунікаційної діяльності. Він має забезпечувати вдосконалення методики та техніки підготовки і прийняття управлінських рішень; раціональне використання трудових, фінансових, матеріальних, інформаційних ресурсів організацій; розробку та впровадження системи показників забезпечення бажаного рівня конкурентоспроможності організацій; реалізацію системи заходів, що сприятимуть підвищенню конкурентних можливостей організацій, зміцнення їх конкурентних позицій на ринку, забезпечення сталого розвитку.


[image: image1]
Рис. 1. Процес оцінки ефективності маркетингової комунікаційної 
діяльності в організаціях споживчої кооперації 
У другому розділі дисертації «Аналіз організаційно-економічного механізму управління системою маркетингових комунікацій в організаціях споживчої кооперації» проведено моніторинг соціально-економічного розвитку організацій споживчої кооперації України, діагностику організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації, аналіз анкетного опитування керівників кооперативних організацій щодо управління маркетинговими комунікаціями у практичній діяльності облспоживспілок.
У роботі зазначено, що відмінність споживчої кооперації від інших соціально-економічних систем полягає в її особливостях, а саме: наявності комбінованої соціально-економічної системи, багатоцільового характеру функціонування, багатогалузевого характеру діяльності, комплексності процесу управління і виробництва, ієрархічній побудові, функціонуванні на основі залучення у виробничі, управлінські та інші процеси власних членів-пайовиків. Діяльність організацій споживчої кооперації спрямована не лише на задоволення матеріальних потреб населення, але і на соціальну перебудову сільської місцевості, економічну стабілізацію країни, міжнародне співробітництво. 

В умовах фінансової кризи, скорочення платоспроможності населення та зростання соціально-політичної напруженості у суспільстві, незважаючи на зменшення обсягів діяльності, практично всі організації та підприємства споживчої кооперації України завдяки реальному баченню напрямів роботи, наполегливим і відповідальним діям домоглися позитивних фінансових результатів у своїй роботі (табл. 2).

Таблиця 2

Зведені показники розвитку основних галузей споживчої кооперації України (у відсотках до 2003 р.) 

	Показники
	2003 р., млн. грн.
	Роки
	2010 р. до 2009 р., (%)

	
	
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	

	Торговельний оборот
	1766,5
	108,2
	122,0
	148,1
	169,4
	189,0
	221,2
	225,0
	102,5

	Ресторанне господарство
	363,0
	109,2
	123,4
	132,3
	147,0
	167,4
	174,5
	185,3
	101,5

	Заготівельний оборот
	435,0
	115,0
	115,3
	129,1
	138,1
	148,2
	171,0
	174,0
	101,8

	Виробництво товарів
	287,0
	144,1
	147,2
	145,4
	148,0
	175,0
	204,0
	184,1
	90,2

	Надання послуг
	210,0
	118,4
	134,0
	165,2
	197,1
	243,0
	297,2
	324,0
	109,0


У дисертаційній роботі здійснено діагностику організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації за такими напрямами: оцінка інформаційних ресурсів комунікаційної діяльності в організаціях; діагностика практики планування комунікаційної діяльності; аналіз складових іміджу організацій; діагностика кадрової підтримки маркетингової комунікаційної діяльності; аналіз конкурентоспроможності комунікаційної діяльності в організаціях; маркетинговий контролінг діяльності організацій в області комунікацій.
Доведено, що у функціонуванні основних галузей господарювання споживчої кооперації найбільше значення під час планування комунікаційної діяльності має процес накопичення зовнішніх інформаційних ресурсів, який формується через такі складові: персонал, пайовики, засоби масової інформації, споживачі, органи влади, постачальники, посередники, контактні аудиторії, конкуренти, кризи і конфліктні ситуації. 

Визначено, що обов’язковими елементами корпоративного іміджу організацій споживчої кооперації виступають внутрішньо-організаційний, соціально-етичний, споживчий та діловий аспекти. Групами громадськості, що формують імідж даних організацій, є споживачі, контактні аудиторії, постачальники, посередники, засоби масової інформації, працівники та апарат управління організацій. Факторами позитивного іміджу досліджуваних організацій виступає продукція, що виробляється (реалізується), послуги, що надаються, гарантії, сервіс, поведінка співробітників, реклама, послідовна цінова політика тощо. Позитивний імідж підвищує конкурентоспроможність організацій споживчої кооперації на ринку за рахунок привернення уваги споживачів та партнерів, спрощення системи доступу до ресурсів − фінансових, людських, матеріальних та інформаційних.
Оцінку конкурентоспроможності персоналу, що відповідає за комунікаційну діяльність організацій споживчої кооперації, у дисертаційній роботі проведено за рівнем професійної компетенції, практичним досвідом в області комунікацій, особистими якостями працівників, ступенем підготовки з маркетингу, менеджменту та наявністю управлінських навичок.

Під час дослідження було доведено, що у процесі управління організаціями споживчої кооперації використовують як внутрішні, так і зовнішні комунікаційні засоби. Внутрішні комунікаційні потоки характеризуються як вертикальні, горизонтальні, неформальні, комунікації типу «керівник ( підлеглий», «керівник ( робоча група». Відносини із суб’єктами зовнішнього середовища управлінським персоналом організацій споживчої кооперації будуються та підтримуються завдяки заходам зі зв’язків із громадськістю, брендингу та співпраці. Для досягнення ринкових цілей функціонування організації споживчої кооперації України застосовують поряд із внутрішніми комунікаціями і зовнішні, серед яких реклама, стимулювання збуту, зв’язки з громадськістю, прямий маркетинг, інтегровані маркетингові комунікації на місці продажу, маркетинг подій, виставково-ярмаркова діяльність, співпраця, брендинг.
У третьому розділі «Удосконалення організаційно-економічного механізму управління системою маркетингових комунікацій в організаціях споживчої кооперації України» обґрунтовано методику формування та досліджено можливості вдосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України.
У процесі реалізації завдань дослідження автор визначив, що комплексна система управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації − це сукупність управлінських, інформаційних, фінансових, матеріальних, допоміжних та інших ресурсів в області комунікацій, які забезпечують готовність і здатність організацій взаємодіяти з громадськістю, впливати на неї, формувати відповідні дії з урахуванням змін конкурентної боротьби та зовнішнього маркетингового середовища. Зазначена система управління маркетинговими комунікаціями охоплює три блоки: інформаційну систему управління маркетинговими комунікаціями, систему маркетингового управління комунікаціями та систему підтримки маркетингових комунікацій, які, в свою чергу, складаються з певних елементів (рис. 2).


[image: image2]
Рис. 2. Комплексна система управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації (авторська розробка)

Інформаційна система управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації має за ціль налагодження комунікацій з цільовими аудиторіями шляхом оптимізації комунікаційних мереж і інформаційних каналів, підвищення обґрунтованості прийняття відповідних управлінських рішень. Дана система складається з двох підсистем: накопичення інформації і внутрішніх інформаційних ресурсів в області комунікацій.

Система маркетингового управління комунікаціями включає такі підсистеми: планування, організація і контролінг. Підсистема планування відповідає за стратегічний, тактичний та оперативний рівні управління. Підсистема організації маркетингових комунікацій передбачає вдосконалення та моделювання іміджу організацій споживчої кооперації, організацію комунікаційної діяльності та організацію стосунків з громадськістю. Контролінг комунікаційної діяльності, як важливий напрямок аналітичної роботи на стратегічному, тактичному та оперативному рівнях, обґрунтовує функціонування комплексної системи управління маркетинговими комунікаціями, виявляє недоліки функціонування даної системи з метою їх вчасного коригування.
Система підтримки маркетингових комунікацій включає кадрову, маркетингову й антикризову підсистеми підтримки. Підсистема кадрової підтримки стосується удосконалення кадрової політики та підвищення конкурентоспроможності персоналу, що відповідає за комунікаційну діяльність в організаціях споживчої кооперації. Маркетингова підтримка комунікаційних заходів стосується управління засобами маркетингових комунікацій у межах обраної комунікаційної стратегії організацій. Антикризова підтримка комунікаційної діяльності складається з планування та реалізації маркетингових комунікаційних заходів у кризових ситуаціях і політики в області управління конфліктами.
У роботі за допомогою економіко-математичних методів здійснено оцінку змін організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації. Зокрема, визначено ступінь пріоритетності організаційно-економічних зусиль щодо розвитку та активізації окремих складових маркетингових комунікацій (1).

     
[image: image3.wmf]7

6

5

3

2

1

602

,

1

816

,

0

536

,

2

865

,

6

01

,

9

0741

,

0

x

x

x

x

x

x

y

+

+

+

+

+

-

=

.             (1)
У процесі проведеної оцінки (1) знайдено ступінь впливу кожного з досліджуваних засобів маркетингових комунікацій на результативний фактор y. З отриманих розрахунків зроблено висновок, що внутрішні комунікації (x1) впливають на результат на 7,64 %, виставково-ярмаркова діяльність (x2) – на 23,02 %, прямий маркетинг (x3) – на 21,35 %, стимулювання збуту (x5) – на 20,69 %, співпраця (x6) – на 1,45 %, брендинг (x7) – на 22,02 %. Таким чином, обґрунтовано необхідність активізації наступних засобів маркетингових комунікацій: виставково-ярмаркова діяльність, брендинг, прямий маркетинг та стимулювання збуту.

У дисертаційній роботі доведено, що вдосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації передбачає стратегічну спрямованість даної діяльності. Процес стратегічного управління маркетинговими комунікаціями повинен бути узгоджений з місією організацій, системою стратегічного планування комплексу маркетингу і базуватися на розробці комунікаційних стратегічних цілей (рис. 3).

Рис. 3. Схема процесу формування стратегічного набору управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації

На основі вищезазначеного в дисертації доведено, що стратегічне управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації забезпечить: розробку та здійснення вибору оптимального набору комунікаційних стратегій; можливість встановлення та коригування стратегічних цілей щодо управління комплексом маркетингових комунікацій; надання послідовного опису управлінських дій в області комунікацій на тривалий період часу і забезпечення їх узгодженості з місією та цілями функціонування організацій; посилення соціальної орієнтації діяльності даних організацій з метою підвищення їх конкурентоспроможності та встановлення ефективної довгострокової взаємодії з громадськістю. 

Визначення набору стратегій щодо управління комунікаційною діяльністю охарактеризовано процесом, що включає аналіз і оцінку зовнішніх та внутрішніх факторів, які впливають на функціонування організацій споживчої кооперації. Відстеження зовнішніх факторів пов’язане з необхідністю своєчасного реагування на їх зміни та постійне підвищення ступеня використання комунікаційних можливостей, узгодження їх із загальними сильними сторонами організацій. Оцінку внутрішніх комунікаційних можливостей здійснюють із метою визначення фінансових можливостей організацій споживчої кооперації, їх потенціалу, дослідження стратегічного напряму ринкової діяльності організацій, удосконалення іміджевої позиції організацій.
У процесі аналізу комунікаційних зусиль організацій споживчої кооперації було зроблено висновок про необхідність розробки маркетингових комунікаційних стратегій залежно від фази громадської думки та позиції іміджу. У ході визначення альтернатив даної діяльності запропоновано три рівня стратегій залежно від комунікаційної активності організацій споживчої кооперації: рівень лідерів комунікаційної діяльності; рівень претендентів на комунікаційне лідерство; рівень відсталих організацій щодо комунікаційної діяльності. Визначені стратегії рекомендовано розробляти та впроваджувати у практичну діяльність паралельно, що створить для зазначених організацій додатковий ефект від застосування комунікацій.

ВИСНОВКИ

У дисертації здійснено теоретичне узагальнення та запропоновано нове розв’язання актуального наукового та практичного завдання − розробки теоретико-методичних і практичних рекомендацій щодо формування та удосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації. За результатами проведеного дослідження сформульовано такі висновки.

1. Обґрунтовано термінологічний базис складових системи маркетингових комунікацій, доведено що вони являють собою сформовану систему засобів впливу організацій споживчої кооперації на суб’єктів ринкових відносин, пов’язану зі встановленням двосторонніх відносин з метою отримання комунікативного та економічного ефекту.

2. Визначено концептуальні положення щодо управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації на засадах системного підходу; визначено функціональний зміст, об’єкт та суб’єкт управління; сформовано мету, цілі та завдання управління. Серед основних принципів управління маркетинговими комунікаціями зазначено: орієнтованість на стратегічні цілі розвитку організацій, комплексний характер формування управлінських рішень, врахування специфічних умов функціонування конкретної організації, інтегрованість методів управління маркетинговими комунікаціями, високий динамізм управління, варіативність підходів щодо розробки окремих управлінських рішень.
3. У результаті дослідження теоретичних аспектів організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації визначено, що він являє собою сукупність управлінських елементів, які зумовлюють встановлення та підтримку взаємовигідних відносин організацій з контактними аудиторіями через раціональне застосування засобів маркетингових комунікацій.

4. Визначено основні показники оцінки ефективності маркетингових комунікацій в організаціях споживчої кооперації. Запропоновано розмежовувати їх на комунікативні та економічні, цільові та виконавчі, короткострокові та довгострокові. Доведено, що показниками оцінки ефективності маркетингових комунікацій для організацій споживчої кооперації виступають такі: підвищення конкурентоспроможності ринкової діяльності організацій; встановлення двосторонніх відносин зі споживачами та громадськістю; формування та підтримка позитивного іміджу організацій; збільшення частки ринку. Оцінка ефективності застосування маркетингових комунікацій для споживачів визначається наступними критеріями: підтримка двосторонніх відносин з організаціями споживчої кооперації; придбання товарів/послуг в короткий термін у необхідному місці, за прийнятною ціною та умовами розрахунку.
5. Проведено моніторинг соціально-економічного розвитку організацій споживчої кооперації України. Визначено, що перспективний розвиток кооперативного сектору в умовах ринкового середовища, жорсткої конкуренції, глобалізації та інтернаціоналізації економіки неможливий без науково обґрунтованої стратегії. Зважаючи на це, заплановане оновлення не відбудеться без удосконалення організаційно-економічного механізму управління комунікаційною діяльністю в організаціях споживчої кооперації.
6. Запропоновано діагностику функціонування організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації проводити за такими напрямками: оцінка інформаційних ресурсів комунікаційної діяльності облспоживспілок; діагностика практики планування комунікаційної діяльності; аналіз складових іміджу облспоживспілок; діагностика кадрової підтримки маркетингової комунікаційної діяльності; аналіз конкурентоспроможності комунікаційної діяльності облспоживспілок; маркетинговий контролінг діяльності облспоживспілок в області комунікацій.
7. Обґрунтовано методичний підхід до формування організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації України шляхом поєднання сукупності управлінських, інформаційних, фінансових, матеріальних, допоміжних та інших ресурсів в області комунікацій, які забезпечують готовність і здатність організацій взаємодіяти з громадськістю, впливати на неї, формувати відповідні дії з урахуванням змін конкурентної боротьби і зовнішнього маркетингового середовища. 

8. Запропоновано оцінку змін організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації здійснювати шляхом використання економіко-математичних методів. За їх допомогою визначено засоби маркетингових комунікацій, що мають найбільший вплив на загальний показник конкурентоспроможності комунікаційної діяльності в організаціях споживчої кооперації. Серед них: виставково-ярмаркова діяльність, брендинг, прямий маркетинг та стимулювання збуту. Найменший вплив мають внутрішні комунікації, співпраця, проте дані компоненти є також важливими у посиленні конкурентоспроможності системі маркетингових комунікацій досліджуваних організацій.

9. Доведено, що удосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації передбачає стратегічну спрямованість даної діяльності. Стратегічне управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації забезпечить: розробку та вибір оптимального набору комунікаційних стратегій; можливість встановлення та коригування стратегічних цілей щодо управління комплексом маркетингових комунікацій; надання послідовного опису управлінських дій в області комунікацій на тривалий період часу і забезпечення їх узгодженості з місією та цілями функціонування організацій; посилення соціальної орієнтації діяльності даних організацій з метою підвищення їх конкурентоспроможності та встановлення ефективної довгострокової взаємодії з громадськістю.
Реалізація запропонованих і апробованих рекомендацій щодо формування комунікаційних стратегій дозволить організаціям споживчої кооперації розробляти оптимальні комунікаційні заходи з метою коригування ступеня лояльності громадськості та підтримки власного позитивного іміджу.

СПИСОК ОПУБЛІКОВАНИХ ПРАЦЬ ЗА ТЕМОЮ ДИСЕРТАЦІЇ

Статті у наукових фахових виданнях

1.  Стеценко В. В. Стратегічне управління маркетинговими комунікаціями підприємств споживчої кооперації / В. В. Стеценко // Науковий вісник Полтавського університету споживчої кооперації України. − 2009. − № 2 (33). − С. 57 − 61. – (Серія «Економічні науки»).

2. Стеценко В. В. Сутність системи маркетингових комунікацій в сучасних умовах господарювання / В. В. Стеценко // Науковий вісник Ужгородського університету. – Ужгород : УНУ, 2009. − Вип. 28. – Ч. I. − С. 148 − 153. – (Серія «Економіка»).

3. Стеценко В. В. Диагностика механизма управления маркетинговыми коммуникациями на предприятиях потребительской кооперации Украины / В. В. Стеценко // Бизнес Информ. − 2010. − № 9 (389). − С. 169 − 175.
4. Стеценко В. В. Методичні підходи до оцінки ефективності системи маркетингових комунікацій / В. В. Стеценко // Економіка: проблеми теорії та практики. − 2010. – Вип. 263. – Т. I. − С. 24 − 35.

5. Стеценко В. В. Методичні підходи оцінки конкурентоспроможності маркетингових комунікацій на підприємствах системи споживчої кооперації України / В. В. Стеценко // Науковий вісник : зб. наук. пр. − Одеса : ОДЕУ, 2010. − № 24 (125). − С. 100 − 109.
6. Стеценко В. В. Удосконалення комплексної системи управління маркетинговими комунікаціями на підприємствах споживчої кооперації / В. В. Стеценко // Економічна стратегія і перспективи розвитку сфери торгівлі та послуг : зб. наук. пр. – Х. : Харківський державний університет харчування та торгівлі, 2010. – Вип. 2 (12). − С. 577 − 585.

7. Стеценко В. В. Удосконалення маркетингових комунікаційних стратегій підприємств споживчої кооперації України / В. В. Стеценко // Інноваційна економіка. − 2011. − № 1 (20). − С. 184 − 189.
Опубліковано за матеріалами конференцій

8. Стеценко В. В. PR у функціонуванні підприємств споживчої кооперації / В. В. Стеценко // Динаміка сучасної науки − 2009 : матеріали V міжнар. наук.-практ. конф., (Софія, 17 − 25 лип. 2009 р.). – Софія : БялГРАД-БГ, 2009. − С. 19 – 22. – (Серия «Икономики»).

9. Стеценко В. В. Принципи поєднання основних комунікаційних інструментів у діяльності підприємств споживчої кооперації / В. В. Стеценко // Актуальні проблеми економічного і соціального розвитку регіонів України : тези всеукр. наук.-практ. інтернет-конф., (Дніпропетровськ, 16 − 26 листоп. 2009 р.). – Дніпропетровськ : ДДФА, 2009. − Т. 1. − С. 366 − 367.

10. Стеценко В. В. Дослідження конкурентоспроможності системи маркетингових комунікацій на підприємствах споживчої кооперації України / В. В. Стеценко // Наука та іновації − 2010 : матеріали VI міжнар. наук.-практ. конф., (Пржемишль, 7 − 15 лют. 2010 р.). – Пржемишль : Nauka i studia, 2010. − Ч. 2. − С. 31 − 37.

11. Стеценко В. В. Управління системою маркетингових комунікацій на підприємствах споживчої кооперації / В. В. Стеценко // Проблеми глобалізації та моделі стійкого розвитку економіки : матеріали II міжнар. наук.-практ. конф., (Луганськ, 24 − 26 берез. 2010 р.). – Луганськ : Східноукраїнський національний університет ім. В. Даля, 2010. − С. 710 − 712.

12. Стеценко В. В. Маркетинг подій у комунікаційній діяльності підприємств / В. В. Стеценко // Методологія та практика менеджменту на порозі XXI століття: загальнодержавні, галузеві та регіональні аспекти : матеріали V міжнар. наук.-практ. конф., (Полтава, 13 − 14 трав. 2010 р.). – Полтава : РВВ ПУЕТ, 2010. − Ч. 1. − С. 64 − 66.

АНОТАЦІЯ

Стеценко В. В. Організаційно-економічний механізм управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації. − Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 − економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). − Вищий навчальний заклад Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі», Полтава, 2012.

У дисертаційній роботі проведено комплексне дослідження теоретичних, методичних і практичних аспектів формування та вдосконалення організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації. Розглянуто економічну сутність маркетингових комунікацій, сучасний зміст процесу управління маркетинговими комунікаціями, поглиблено теоретико-методологічні підходи до визначення категорії організаційно-економічний механізм управління маркетинговими комунікаціями. Проведено аналіз основних тенденцій і особливостей розвитку організацій споживчої кооперації, здійснено діагностику організаційно-економічного механізму управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації, досліджено механізм застосування системи маркетингових комунікацій у діяльності організацій споживчої кооперації. Запропоновано комплексну систему управління маркетинговими комунікаціями в організаціях споживчої кооперації, удосконалено методичні підходи до оцінки конкурентоспроможності маркетингових комунікацій в організаціях споживчої кооперації, розроблено стратегічний підхід до управління системою комунікацій в умовах маркетингової орієнтації організацій споживчої кооперації.

Ключові слова: маркетингові комунікації, механізм управління, організаційно-економічний механізм, організації споживчої кооперації, ефективність маркетингових комунікацій, конкурентоспроможність маркетингових комунікацій, організаційно-економічний механізм управління маркетинговими комунікаціями.

АННОТАЦИЯ

Стеценко В. В. Организационно-экономический механизм управления маркетинговыми коммуникациями в организациях потребительской кооперации. − Рукопись.

Диссертация на соискание научной степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 − экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). − Высшее учебное заведение Укоопсоюза «Полтавский университет экономики и торговли». − Полтава, 2012.

Диссертация посвящена исследованию теоретических, методических и практических аспектов формирования и усовершенствования организационно-экономического механизма управления маркетинговыми коммуникациями в организациях потребительской кооперации.

В диссертации сформирован понятийно-категориальный аппарат в сфере предмета исследования, в частности рассмотрения коммуникаций, как комплексной модели рыночного взаимодействия с партнёрами, связанной с продвижением товаров, обменом информацией, технологиями, знаниями, опытом. Автором доказано, что маркетинговые коммуникации − сформированная система средств влияния организаций потребительской кооперации на рыночных субъектов, которая связана с установлением двухсторонних отношений для получения коммуникативного и экономического эффекта. В диссертации основными составляющими комплекса маркетинговых коммуникаций организаций потребительской кооперации предложены следующие: паблик рилейшнз, реклама, выставочно-ярмарочная деятельность, прямой маркетинг, стимулирование сбыта, интегрированные маркетинговые коммуникации на месте продажи, ивент-маркетинг, брендинг.

Эффективность управления маркетинговыми коммуникациями в организациях потребительской кооперации рассмотрена в рамках целевой и исполнительной эффективности. Доказано, что целевая эффективность зависит от рационально сформированного организационно-экономического механизма управления маркетинговыми коммуникациями.

Автором доказано, что механизм управления системой маркетинговых коммуникаций − это совокупность основных элементов влияния на процесс разработки и реализации управленческих решений в области коммуникационной деятельности организаций. Цель механизма управления коммуникационной деятельностью в организациях потребительской кооперации заключается в обеспечении целенаправленного регулирования управленческих аспектов коммуникационной деятельности для обеспечения соответствия фактических показателей организаций заданным параметрам.

Определено, что организационно-экономический механизм управления маркетинговыми коммуникациями в организациях потребительской кооперации − это совокупность управленческих элементов, которые обуславливают установление и поддержку взаимовыгодных отношений с контактными аудиториями через рациональное применение средств маркетинговых коммуникаций. Обоснованы взаимозависимые категории, на которые опирается понятие управления маркетинговыми коммуникациями − это субъект, объект, цели, задачи, принципы, методы, функции, рассмотрена их содержательная характеристика и взаимосвязь.

Обосновано, что организационно-экономический механизм управления маркетинговыми коммуникациями должен обеспечивать усовершенствование методики и техники подготовки и принятия управленческих решений; рациональное использование трудовых, финансовых, материальных, информационных ресурсов организаций потребительской кооперации; разработку и внедрение системы показателей достижения необходимого уровня конкурентоспособности организаций; реализацию системы мер, которые будут способствовать повышению рыночных возможностей стабильного развития организаций потребительской кооперации.

Проведён анализ основных тенденций и особенностей развития организаций потребительской кооперации. Осуществлена диагностика организационно-экономического механизма управления маркетинговыми коммуникациями в организациях потребительской кооперации Украины. 
Предложена комплексная система управления маркетинговыми коммуникациями в организациях потребительской кооперации, усовершенствованы методические подходы оценки конкурентоспособности маркетинговых коммуникаций в организациях потребительской кооперации.

В результате использования экономико-математических методов осуществлена оценка изменений организационно-экономического механизма управления маркетинговыми коммуникациями в организациях потребительской кооперации. В частности, определена степень приоритезации направленности организационно-экономических усилий на развитие и активизацию отдельных составляющих маркетинговых коммуникаций. 

Разработан стратегический подход к управлению системой маркетинговых коммуникаций в условиях маркетинговой ориентации организаций потребительской кооперации. В процессе анализа коммуникационных усилий организаций потребительской кооперации Украины сделан вывод о необходимости разработки маркетинговых коммуникационных стратегий в зависимости от фазы общественного мнения и позиции имиджа данных организаций.

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, механизм управления, организационно-экономический механизм, организации потребительской кооперации, эффективность маркетинговых коммуникаций, конкурентоспособность маркетинговых коммуникаций, организационно-экономический механизм управления маркетинговыми коммуникациями.

SUMMARY
Stetsenko V. V. Organizational and economic mechanism of marketing communications in consumer cooperatives organizations management. − Manuscript.
Dissertation for the Candidate of Economics degree in the specialty 08.00.04 – Economics and Enterprises Management (by types of economic activity). – Higher Educational Institution of Ukoopspilka «Poltava university of Economics and Trade», Poltava, 2012.

There was conducted complex research of theoretical, methodic and practical aspects of organizational and economic mechanism of marketing communications in consumer cooperatives organizations management. The economic essence of marketing communications, modern contents of marketing communications management process, independent theoretical and methodological approaches for organizational and economic mechanism of marketing communications management category defining were considered in the research work. The analysis of main tendencies and consumer cooperatives development peculiarities was conducted. There was completed diagnostics of organizational and economic mechanism of marketing communications in consumer cooperatives organizations management. There was researched the mechanism of marketing communications in consumer cooperatives organizations activity using. There was researched the mechanism of marketing communications system in consumer cooperatives activity using. There was an improved methodic approach of marketing communications in consumer cooperative organizations competitorship evaluation. There was developed strategic approach for communications system management under the consumer cooperatives organization marketing orientation.
Key words: marketing communications, management mechanism, organizational and economic mechanism, consumer cooperatives organizations, marketing communications efficiency, marketing communications competitorship, organizational and economic mechanism of marketing communications management.
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ефективності





Посттестинг





Посттестинг








Претестинг








Порівняння отриманих результатів (ефектів) з плановими величинами





Визначення ефективності застосування маркетингових комунікацій





Коригу�вання потреби та обраних засобів МК





Комплексна система управління маркетинговими комунікаціями





Інформаційна система управління маркетинговими комунікаціями





Система маркетингового управління комунікаціями





Система підтримки маркетингових комунікацій





Підсистема накопичення інформаційних ресурсів





Підсистема внутрішніх інформаційних ресурсів





Підсистема планування маркетингових комунікацій





Підсистема організації маркетингових комунікацій





Підсистема контролінгу маркетингових комунікацій





Підсистема кадрової підтримки 





Підсистема маркетингової підтримки





Підсистема антикризової підтримки





Визначення місії організації





Стратегічне планування комплексу маркетингу





Стратегічні цілі в області маркетингових комунікацій





Стратегічний набір маркетингових комунікацій





Розробка стратегій маркетингових комунікацій залежно від фази громадської думки





Розробка стратегій маркетингових комунікацій залежно 


від позиції іміджу





Впровадження стратегій маркетингових комунікацій





Реалізація стратегії





Проведення необхідних стратегічних змін





Система контролінгу маркетингових комунікацій
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