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АЛГОРИТМІЗАЦІЯ ФОРМУВАННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ХАРЧОВИХ ПІДПРИЄМСТВ
У статті наведено результати проведеного гносеологічного аналізу, на підставі якого здійснено узагальнення щодо формування авторського підходу до визначення маркетингових комунікацій як складової комплексу маркетингу, яка є інструментом комплексного впливу на контактні аудиторії, що відбувається через сформовані інформаційні потоки (прямі та непрямі) задля досягнення маркетингових цілей діяльності підприємства. 
Обґрунтовано науково-методичний підхід до формування деталізованої класифікації складових комплексу маркетингових комунікацій, яка базується на ідентифікування ознак кожної складової маркетингових комунікацій, їх видів та інструментарію, що застосовується в процесі їх реалізації. Запропонований підхід покладено в основу механізму формування комплексу маркетингових комунікацій підприємства, орієнтованого на застосування маркетингу партнерських відносин. 

Набуло подальшого розвитку сутнісне наповнення терміну «комплекс маркетингових комунікацій», а саме, сформовано його визначення як: сукупності формальних і неформальних інтегрованих засобів інформаційного впливу на цільових клієнтів, персонал підприємства та інших стейколдерів, що застосовуються у маркетинговій діяльності підприємства для реалізації поставлених цілей.
Ключові слова: маркетинг партнерських відносин, маркетингові комунікації, комплекс маркетингових комунікацій, поведінка бізнесу, партнерські відносини.
The article presents the results of the gnoseological analysis carried out, on the basis of which the generalization on the formation of the author's approach to the definition of marketing communications as a component of the marketing system, which is a tool of complex impact on contact audiences, through the formed information flows (direct and indirect) in order to achieve marketing goals enterprise activity.
The scientific and methodical approach to the formation of a detailed classification of the components of a complex of marketing communications was substantiated. It is based on identifying the features of each component of marketing communications, their types and tools used in the process of their implementation.

The essence of the term "complex of marketing communications" has been further developed, namely, its definition is defined as: a set of formal and informal integrated means of information influence on the target clients, personnel of the enterprise and other stackolders, which are used in marketing activity of the enterprise for realization of the set goals.
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Постановка проблеми. За умов формування в Україні соціально орієнтованої ринкової економіки європейського типу, одним із головних завдань виступає всебічне задоволення населення безпечними, високоякісними, корисними харчовими продуктами. Важлива роль у вирішенні цього завдання належить підприємствам харчової промисловості. Успішне функціонування підприємств харчової промисловості України безпосередньо залежить від ефективності їх маркетингової діяльності, однією з провідних складових якої є комунікативна політика підприємства. Водночас, маркетингова діяльність підприємств, що відображає сутнісні сторони ринкової парадигми сучасної економіки, обумовлює рух маркетингових комунікацій у напрямі їхньої інтеграції з урахуванням як формального, так і неформального їх прояву. А отже виникає необхідність комплексного вирішення цієї проблеми, що є неможливим без формування комплексу маркетингових комунікацій. Отже, актуалізується необхідність формування комплексу маркетингових комунікацій в системі управління харчовими підприємствами, що дозволить розробляти і запроваджувати в їх діяльність комплексний підхід щодо застосування всіх складових маркетингових комунікацій.
Аналіз останніх досліджень і публікацій, виявив, що питання формування комплексу маркетингових комунікацій, механізмів його реалізації підприємствами, а також визначення ролі маркетингових комунікацій у підвищенні ефективності як маркетингової, так і комерційно-господарської діяльності харчових підприємств знаходяться у трансформаційному стані. Що з одного боку пов’язане, зі складністю визначення комплексу маркетингових комунікацій, необхідності і достатності його наповнення для конкретного підприємства, а з іншого, – з тим, що власне маркетингові комунікації постійно змінюються під впливом еволюціонування інформаційних технологій. Саме тому навіть систематизація поглядів науковців і наукових підходів до визначення поняття «комплекс маркетингових комунікацій» є достатньо проблематичним. Над теоретико-методологічними основами формування комплексу маркетингу та його складової – маркетингових комунікацій, працювали такі зарубіжні та вітчизняні вчені, як: Г. Ассель, Г. Армстронг, Л. Балабанова, Б. Берман, А. Войчак, П. Винкельман, Е. Дихтль, Дж. Еванс, С. Ілляшенко, Ф. Котлер, Є. Крикавський, Н. Куденко, О. Лабурцева, Ж.-Ж. Ламбен, І. Лилик, Т. Примак, І. Решетнікова, Є. Ромат, А. Старостіна, Н. Чухрай Дж. О’Шонесси, П. Сміт та ін. Попри значну кількість наукових публікацій щодо різних складових комплексу маркетингових комунікацій, залишається недостатньо опрацьованим питання власне формування їх комплексу у маркетинговій діяльності підприємств харчової промисловості, який би враховував застосування окремих складових і сукупності маркетингових комунікацій на різних рівнях партнерства.
Невирішені складові загальної проблеми. Разом із тим поняття «моделі економічної безпеки» у працях зазначених науковців не було охарактеризовано, що надає певний простір для власних узагальнень.
Формулювання цілей статі. Метою написання статті є теоретико-методичне обґрунтування алгоритмізація формування комплексу маркетингових комунікацій харчових підприємств з урахуванням інтересів цільових клієнтів, персоналу підприємства та інших стейколдерів.
Виклад основного матеріалу дослідження. Загально відомо, що усі маркетингові комунікації зорієнтовані на розв’язання певних завдань, які у свою чергу мають відповідати цілям маркетингової діяльності підприємства. Зазвичай до цих цілей належать: створення у покупців обізнаності про торговельну марку, поширення інформації, підвищення культури ринку, формування позитивного образу компанії або її торговельної марки. Кінцева мета будь-якої стратегії маркетингових комунікацій полягає в тому, щоб допомогти продавцеві продати свій товар і, таким чином, зберегти і/або примножити свій бізнес [3, с. 417–421]. Проте для того, щоб підприємство мало змогу сформувати ефективний комплекс маркетингових комунікацій, насамперед, необхідно розібратися з питаннями термінології та класифікації.

До розкриття цього питання долучалося багато науковців. Так, у роботі [2, с. 18–25] автором зазначається, що засоби представлення маркетингових комунікацій – це способи відображення змісту комунікації, форми донесення цього змісту до комунікатора. Поряд із цим сукупність засобів передачі комунікації і засобів представлення (способів візуального зображення) змісту об’єкта комунікації розглядається, як правило, як єдиний комплекс, який отримав назву «медіа». Носії комунікації залежно від способу перенесення повідомлень умовно поділяються на фонографічні, паперові, магнітні, електронні, конструкційні, а залежно від рухомості носія – на стаціонарні та мобільні. В іншій роботі цього ж автора [1] стверджується, що в якості носіїв можуть виступати і підприємства, й особи, які відповідають за здійснення комунікацій.

Відтак, для розповсюдження маркетингових звернень можуть використовуватися різноманітні типи, види та інструменти комунікацій. Визначимося з тим, що саме вкладається у зміст цих понять стосовно маркетингових комунікацій. 

Стосовно теорії маркетингових комунікацій залежно від різноманітних критеріїв можна провести їх типізацію (табл. 1).

Таблиця 1

Розгорнута класифікація маркетингових комунікацій*
	Типи  маркетингових комунікацій:
	Види маркетингових комунікацій
	Характеристика

	у відповідності до елемента комплексу маркетингу
	товарний субмікс
	Спрямовані на формування іміджу товару, його впізнаності 

	
	ціновий субмікс
	Спрямовані на формування лояльного ставлення споживачів до цінової політики підприємства

	
	комунікативний субмікс
	Спрямовані на інформування, зацікавлення 

і спонукання споживача до покупки

	
	дистрибутивний субмікс
	Спрямовані на максимальне наближення фізичної дистрибуції товару до цільового споживача 

	згідно організації процесу
	прямі
	Передбачають особисте донесення інформації 

про товар або підприємство споживачу. 

Базуються на встановленні зворотного зв’язку

	
	непрямі
	Передбачають знеособлене донесення інформації, мають більш формалізований характер

	
	змішані
	Є поєднанням прямих і непрямих маркетингових комунікацій, що збільшує синергійний ефект від їх застосування

	згідно ролі 

в реалізації цілей підприємства
	основні
	Ті, що найчастіше застосовуються в діяльності підприємств, оскільки вважаються своєчасними 

або корисними для широкого кола осіб

	
	другорядні
	Ті, що застосовуються в конкретних ситуаціях та місцях для стимулювання збуту. Вони нагадують покупцям про певний товар, інформують про вигоди від його купівлі

	
	синтетичні
	Ті, що поєднують в єдине ціле окремі елементи, частини, з метою створення єдиного образу, уяви про товар

	у відповідності до технології просування
	ATL 

(Above the line)
	Представляють з себе засоби просування, 

які сприяють досягненню певного комунікаційного ефекту за допомогою рекламних повідомлень, спрямованих на широкі маси потенційних споживачів

	
	BTL 

(Below the Line)
	Представляють з себе засоби просування, 

які застосовуються у місцях продажів (безпосереднього контакту з клієнтом) для стимулювання збуту

	
	TTL 

(Trough the Line)
	Представляють з себе засоби просування, які можуть поєднувати два попередні види з нетрадиційними («партизанськими», «вірусними», соціальними) технологіями

	за ступенем інтегрованості
	інтегровані
	Є втіленням комплексного підходу до застосування всіх елементів та інструментів маркетингових комунікацій задля досягнення максимального ефекту синергії

	
	неінтегровані
	Передбачають несистемне, стохастичне застосування певних інструментів та елементів маркетингових комунікацій для вирішення тактичних 

або оперативних завдань

	згідно

механізму виникнення
	навмисні
	Що виникають за ініціативою господарюючого суб’єкта

	
	ненавмисні
	Що виникають стихійно і не мають планового характеру


Продовження табл. 1

	Типи  маркетингових комунікацій:
	Види маркетингових комунікацій
	Характеристика

	за рівнем партнерських відносин
	«B to B» 
	Обслуговують сферу партнерських відносин, 

яка є характерною для промислового ринку

	
	«B to C» 
	Обслуговують сферу партнерських відносин, 

яка є характерною для споживчого ринку

	
	«B to G» 
	Обслуговують сферу партнерських відносин, 

яка є характерною для ринку державних закупівель

	згідно визначеного

характеру

партнерських відносин
	формальні
	Встановлюють зв’язок «виробник–споживач» 

через певний медійний канал

	
	неформальні (вербальні)
	Передбачають активну участь у розповсюдженні інформації про товар (підприємство) 

власне споживачів (амбасадорів)

	за

тривалістю дії
	разові
	Застосовуються один раз для вирішення 

конкретного маркетингового завдання

	
	короткострокові
	Застосовуються для підсилення інтересу споживачів 

і стимулювання збуту (розпродажі)

	
	середньострокові
	Застосовуються для вирішення тактичних завдань маркетингу

	
	довгострокові
	Застосовуються для вирішення стратегічних завдань маркетингу

	
	періодичні
	Мають нагадувальний характер, застосовуються 

для підтримання сталого рівня попиту

	за

спрямованістю дії
	зовнішні
	Дозволяють донести до клієнтів (потенційних 

або існуючих) інформацію про компанію та товари 

і послуги, що надаються підприємством

	
	інтерактивні
	Забезпечують спілкування клієнта з представниками компанії(контактним персоналом), WOM-комунікації (word of mouth, «сарафанне радіо»)

	
	внутрішні
	Обслуговують взаємовідношення керівництва компанії з контактним персоналом, комунікації між підрозділами


*сформовано автором на підставі узагальнення існуючих наукових підходів 

Такий підхід дозволяє стверджувати, що процес маркетингових комунікацій здійснюється через механізм інформування, переконання, стимулювання покупців, залучення їх до процесу купівлі або купівлі-продажу. Механізм просування приводиться у дію за допомогою комплексного інструментарію. Отже, інструмент – це спосіб досягнення якоїсь мети. 

Таким чином, інструменти маркетингових комунікацій – це засоби і способи досягнення цілей, що постають перед маркетинговими комунікаціями. Відповідно, весь інструментарій маркетингових комунікацій за способом його впливу на споживачів, можна поділити на явні та латентні інструменти. До явних (прямого впливу) можна віднести: телевізійну рекламу; рекламу в пресі та на радіо; реклама у місцях продажу і на транспорті; виставково-ярмаркова діяльність. Ці інструменти є зрозумілими і такими, що легко ідентифікуються більшістю споживачів. Що стосується латентних, то до них належать: упаковка, маркування, торговельна марка, продукт-плейсмент. Ці інструменти проявляються не настільки відверто, проте є важливими стимулами у досягненні маркетингових цілей підприємства.

Очевидно, що кожному з інструментів маркетингових комунікацій є притаманними свої специфічні характеристики (табл. 2). 

Таблиця 2
Інструменти маркетингових комунікацій і їх характеристика*
	Інструменти маркетингових комунікацій
	Цілі
	Цільові 

групи
	Носії

	Рекламні
	Інформація; 

створення сприятливого враження про товар; 

дія на споживача
	Сегменти споживачів
	Зовнішні засоби;

Інтернет;

місця продажів;

альтернативні

	Стимулювання збуту
	Активізація товаропродукуючої мережі;

активізація споживачів;

підтримка рекламної

кампанії;

позбавлення від надлишків;

витягання вигоди з подій
	Покупці;

посередники
	Цінові: знижки, купони, дисконтні карти, розпродажі тощо;

розповсюдження зразків, премії, спеціальні акції 

в місцях продажів;

конкурси;

упаковка;

знижки на партію;

товарний кредит;

навчання персоналу

	Особисті (персональні) продажі
	Висновок операцій;

інформація
	Споживачі;

посередники
	Торговий персонал

	Зв’язки 

з громадськістю, паблісіті
	Публічність;

гласність;

створення популярності;

інформація про товар;

формування і захист іміджу
	Споживачі;

посередники;

службовці;

вся громадськість
	ЗМІ;

сцена;

прес-конференції;

спонсорство;

прес-хіти;

стипендії і фонди

	Прямий 

маркетинг
	Просування товару, послуг
	Персонально відомі споживачі
	Текст і оформлення звернення;

поштова розсилка;

телемаркетинг;

рекламні листівки 

з купонами

	Виставки, 

ярмарки
	Залучення уваги до товару;

інформування громадськості;

підтримка репутації
	Сегмент споживачів
	Виставкові експонати;

локальна реклама

	«Партизанські» комунікації
	Первинне залучення уваги;

спонукання до покупки;

інформованість
	Сегмент споживачів
	Вибір носіїв індивідуальний, створюється ефект «сарафанного» радіо

	Незаплановані комунікації
	Відсутність цілей
	Споживачі;

посередники;

службовці;

вся громадськість
	Персонал;

ЗМІ (негативна інформація);

атмосфера торгового залу;

відсутність автостоянки;

інші


*доопрацьовано автором на підставі [4; 5, c. 72; 6]

Для досягнення найбільшого синергійного ефекту підприємству необхідно розробити обґрунтований комплекс маркетингових комунікацій.

Основною метою маркетингових комунікації є комплексне просування товару. Один і той самий вид комунікації може бути використаний підприємством в різних цілях. Наприклад, рекламні комунікації в ЗМІ інформують цільову аудиторію про товар і одночасно формують імідж підприємства. Реклама в місцях продажу виконує у тому числі і функцію стимулювання збуту [6].
На сьогодні все більше підприємств схиляються до використання інтегрованої системи маркетингових комунікацій. Це приводить до ретельного аналізу роботи усіх каналів комунікацій з метою створення у споживача чіткого, послідовного і переконливого уявлення про підприємство, та продукцію, яку воно випускає. На перший план виходить ретельне планування кожного кроку щодо засобів просування товару на ринок, капіталовкладень в його підтримку та розвиток на кожному етапі життєвого циклу. А для ефективного впровадження зовнішніх інструментів комунікації, в першу чергу, налагоджується внутрішня комунікаційна політика [6].

Можна стверджувати, що перша із зазначених класифікаційних ознак є найбільш вагомою при виборі тих чи інших інструментів для формування комплексу маркетингових комунікацій. Виходячи з цієї ознаки, підприємства можуть формувати різні моделі бізнес-поведінки, для різних рівнів партнерських відносин (рис. 1).
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Рис. 1. Класифікація моделей бізнес-поведінки залежно від 
типу товару або ринку*
*сформовано автором

Зважаючи на попередньо проведений аналіз, можна зазначити, що на структуру комплексу маркетингових комунікацій значною мірою впливають: тип товару або ринку, на якому працює підприємство (товари широкого вжитку або товари промислового призначення); етап життєвого циклу товару; ступінь купівельної готовності потенційного клієнта; стратегія просування (стратегія проштовхування чи залучення); особливості комплексу маркетингових комунікацій конкурентів; фінансові можливості підприємства.

Висновки. У статті наведено результати проведеного гносеологічного аналізу, на підставі якого здійснено узагальнення щодо формування авторського підходу до визначення маркетингових комунікацій як складової комплексу маркетингу, яка є інструментом комплексного впливу на контактні аудиторії, що відбувається через сформовані інформаційні потоки (прямі та непрямі) задля досягнення маркетингових цілей діяльності підприємства. 
Обґрунтовано науково-методичний підхід до формування деталізованої класифікації складових комплексу маркетингових комунікацій, яка базується на ідентифікування ознак кожної складової маркетингових комунікацій, їх видів та інструментарію, що застосовується в процесі їх реалізації. Запропонований підхід покладено в основу механізму формування комплексу маркетингових комунікацій підприємства, орієнтованого на застосування маркетингу партнерських відносин. 

Набуло подальшого розвитку сутнісне наповнення терміну «комплекс маркетингових комунікацій», а саме, сформовано його визначення як: сукупності формальних і неформальних інтегрованих засобів інформаційного впливу на цільових клієнтів, персонал підприємства та інших стейколдерів, що застосовуються у маркетинговій діяльності підприємства для реалізації поставлених цілей.
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