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ПРОБЛЕМНІ АСПЕКТИ ПОБУДОВИ МЕХАНІЗМУ ФОРМУВАННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА
У статті визначено фактори, що підтверджують актуальність застосування технологій маркетингу з обмеженим бюджетом у сфері маркетингових комунікацій; аргументовано і сформульовано авторське визначення поняття «маркетинг в умовах обмеженого бюджету», під яким розуміємо взаємодію з ринком комплексу маркетингу згідно зі стратегією мінімізації інвестицій в маркетингову діяльність в умовах: недостатньої кількості персоналу або відсутності потрібної кваліфікації; обмеженого або недостатнього фінансування маркетингових заходів у порівнянні з аналогічними підприємствами. Розвинено класифікацію маркетингових комунікацій в умовах обмеженого маркетингового бюджету в процесі уточнення змістового наповнення видів маркетингових комунікацій та визначення їх інструментарію. Запропоновано механізм формування комплексу маркетингових комунікацій підприємства в умовах обмеженого бюджету.
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PROBLEMS OF CONSTRUCTION OF MECHANISM FORMING COMPLEX OF MARKETING COMMUNICATIONS OF THE ENTERPRISE
The article defines the factors confirming the relevance of the use of marketing technologies with a limited budget in the field of marketing communications. The author's definition of the concept of "marketing in a limited budget" was also argued and formulated, which implies interaction with the market of the marketing complex in accordance with the strategy of minimizing investments in marketing activities in conditions of insufficient number of personnel or lack of necessary qualifications; limited or inadequate financing of marketing activities in comparison with similar enterprises. The classification of marketing communications under the conditions of a limited marketing budget was developed in the process of clarification of the content content of the types of marketing communications and the definition of their tools. The mechanism of forming a complex of marketing communications of the enterprise in the conditions of a limited budget was proposed.
Key words: marketing communications, a complex of marketing communications, marketing with a limited budget, the mechanism of formation of a complex of marketing communications.
Постановка проблеми. У зв’язку з переходом нашої країни до ринкової економіки в нашому житті з’явилося і дуже міцно зміцнилося таке явище, як маркетингові комунікації.

Застосування інструментів маркетингових комунікацій відіграє одну з головних ролей у збереженні і зміцненні позицій підприємства на ринку. Просування продукції в діяльності підприємства є найважливішою складовою комплексу маркетингових заходів, своєрідним інформаційним виходом на споживача. Сформоване конкурентне середовище на українському харчовому ринку сформувало перед економічними суб’єктами проблему вибору найбільш ефективних систем маркетингових комунікацій, а також забезпечення інноваційного розвитку всіх внутрішніх складових цієї системи, у результаті чого особливої актуальності набувають питання вивчення механізмів формування і функціонування систем маркетингових комунікацій підприємства в сучасних умовах української економіки. Все перераховане визначило доцільність дослідження теоретичних і практичних основ побудови механізму формування комплексу маркетингових комунікацій для підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. З існуючих наукових поглядів стосовно класифікації маркетингових комунікацій найбільшого поширення набув підхід, згідно з яким набір засобів комунікаційного впливу класифікується за допомогою поняття комплексу просування, зміст якого може варіюватися в залежності від рівня ринкового розвитку і особливостей типу ринку. У загальному вигляді комплекс просування є складовою частиною комплексу маркетингу, який об’єднує в собі певним чином класифіковані способи і методи впливу на покупців і інші суб’єкти системи маркетингу.

Теорією маркетингу до теперішнього часу розроблений і описаний великий набір інструментів комунікації, структурований процес комунікації, запропоновані схеми планування і реалізації комунікаційної політики. Однак, передові вітчизняні розробки в галузі маркетингових комунікацій, а також багатий досвід зарубіжних дослідників вимагають адаптації до практичної діяльності підприємства.

Сучасний стан українського ринку характеризується високим рівнем конкуренції як всередині ринку, так і з боку товарів-замінників. В результаті чого великі, ефективно працюючі підприємства стають ще більш потужними, а дрібні, слабо оснащені закриваються або поглинаються. За цих умов підприємству, щоб успішно конкурувати, недостатньо створити продукт, який би був доступним для цільових споживачів і задовольняв їхні потреби, підприємство має особливу увагу приділяти своїй комунікаційній політиці.

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, Н. Безрукова, Б. Берман, Д. Бернет, А. Ветітнева, А. Войчак, П. Винкельман, Є. Голубкова, Е. Дихтль, А. Дурович, 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, З. Шукліна та ін.
Невирішені складові загальної проблеми. Аналізуючи, систематизуючи і узагальнюючи основні положення, викладені в роботах вищезазначених авторів, слід зазначити підвищену увагу вчених за останній період часу до вивчення маркетингових комунікацій, їх форм і особливостей на промисловому підприємстві. Поряд із цим, стан і ступінь розробленості питань щодо створення механізму формування комплексу маркетингових комунікацій знаходять недостатнє відображення в сучасній науковій літературі. Це обумовлює необхідність проведення досліджень щодо аспектів розробки комплексу маркетингових комунікацій промислового підприємства. 
Формулювання цілей статі. Метою написання статті є теоретико-методичне обґрунтування створення механізму формування комплексу маркетингових комунікацій підприємств в умовах обмеженого маркетингового бюджету.
Виклад основного матеріалу дослідження. Дослідження існуючої системи маркетингових комунікацій в цілому і її внутрішніх складових зокрема дозволить економічному суб’єкту визначити найбільш перспективні шляхи підвищення ефективності власних маркетингових комунікацій і як наслідок підвищити ефективність господарсько-економічної діяльності. Особливе значення для економічних суб’єктів, що функціонують в умовах української економіки, має вивчення сформованої структури маркетингових комунікацій і існуючої практики управління та планування системою маркетингових комунікацій. Від адекватного оцінювання цих чинників залежить вибір механізму формування комплексу маркетингових комунікацій, застосування якого вплине на формування ефекту від маркетингової діяльності підприємства. Значимість розробки ефективного механізму формування комплексу маркетингових комунікацій для підприємств, які здійснюють свою діяльність в умовах української економіки, посилюється ще і тим, що в даний час ефективність традиційних маркетингових і рекламних засобів істотно знизилася, і як наслідок, необхідно шукати і застосовувати нові комунікативні інструменти в боротьбі за споживача.

Маємо зазначити, що зростання значущості маркетингових комунікацій як важеля підвищення конкурентоспроможності підприємств обумовлено сукупністю об’єктивних факторів, що характеризують систему взаємодії підприємницьких структур на сучасному етапі розвитку ринкових відносин в Україні. У той же час інтеграція Україні у світову економічну систему призводить до зміни структури внутрішнього ринку, посилення соціально-економічної значущості середніх і малих підприємств, що діють на споживчому ринку (особливо гостро це стосується продуктів харчування), трансформації ключових характеристик інформаційного поля, в якому працюють учасники української комунікаційної індустрії.

За таких умов визначальним фактором життєздатності підприємств стає ефективність системи маркетингу. Відтак, актуалізуються загальносвітові тенденції до реструктурування маркетингової активності з метою оптимізації маркетингових витрат на тлі зростаючої інформаційної інфляції і зниження ефективності традиційних технологій маркетингових комунікацій визначає необхідність модернізації комплексу маркетингових комунікацій сучасних компаній на основі технологій маркетингу з обмеженим бюджетом [6].

Актуальність застосування технологій маркетингу з обмеженим бюджетом у сфері маркетингових комунікацій підтверджують такі фактори:

1. Насамперед, розвиток української комунікаційної індустрії відбувається на фоні кризи економіки, а також політичної та військової нестабільності, що призвело до зниження показників медійного ринку у всіх сферах і галузях бізнесу. Так, за даними ВРК України, обсяги клієнтських замовлень в сфері маркетингових комунікацій у 2018 р. становлять на 10-20% менше, ніж у 2013 р., комунікаційні бюджети українських компаній показали падіння до 35% відносно 2013 р., обсяг замовлень українських бізнес-структур на проведення PR-акцій і PR-кампаній знизився на 40-50%, обсяг державних замовлень скоротився до 80%. [4, 5]. Таким чином, можна зробити висновок про те, що кризові ситуації змушують компанії приймати маркетингові рішення в умовах обмеженого бюджету, що свідчить про необхідність присутності малобюджетних інструментів в технологічному комплексі компаній.

2. Важливим фактором, що обумовлює актуальність застосування технологій маркетингу з обмеженим бюджетом у сфері маркетингових комунікацій, є зростання кількості індивідуальних підприємців і розширення присутності малого бізнесу в різних галузях української економіки. Також маємо констатувати, що незважаючи на певне поліпшення умов функціонування малого бізнесу і ситуації на внутрішньому товарному ринку, молоді підприємства зазнають об’єктивних ринкових ризиків, а саме: новостворювані підприємства в силу недосконалості маркетингової системи, фінансової системи і системи менеджменту часто не витримують як жорсткої конкуренції в галузі, так і негативних макроекономічних змін. На сьогоднішній день не тільки комплекс маркетингових комунікацій, але і його окремі елементи вітчизняними підприємствами реалізуються не в повній мірі. Насамперед це обумовлено обмеженим бюджетом маркетингу, недоліком ресурсів, необхідних для інвестування в маркетингові комунікації.

Підкреслюючи важливість досліджень щодо управління комплексом маркетингових комунікацій підприємства, слід, однак, констатувати, що на сьогоднішній день не існує теоретичної моделі управління маркетинговими комунікаціями в умовах обмеженого маркетингового бюджету, в тому числі механізму їх формування, в той час як дана проблема з кожним роком набуває все більшої актуальності. Можна стверджувати, що існуючі рішення у сфері маркетингових комунікацій в умовах обмеженого маркетингового бюджету можна вирішити інструментальним характером, тобто не зачіпаючи стратегічного управління комунікаційної діяльністю підприємства, в той час як відсутність цілісного механізму управління маркетинговими комунікаціями в ситуації дефіциту фінансових або кадрових ресурсів не дозволяє підприємствам ефективно реалізовувати комунікаційні стратегії.

Варто зазначити, що під терміном «маркетинг в умовах обмеженого бюджету» розуміємо взаємодію з ринком комплексу маркетингу згідно зі стратегією мінімізації інвестицій в маркетингову діяльність в умовах: недостатньої кількості персоналу або відсутності потрібної кваліфікації; обмеженого або недостатнього фінансування маркетингових заходів у порівнянні з аналогічними підприємствами. 
На сучасному етапі поряд з комплексом маркетингових комунікацій застосовується термін «інтегровані маркетингові комунікації». Так, за визначенням [1], «інтегрована маркетингова комунікація – це концепція планування маркетингових комунікацій, пов’язана з необхідністю оцінювання стратегічної ролі окремих напрямів (реклами, стимулювання збуту, зав’язків з громадськістю тощо) і пошуком оптимального їх поєднання для забезпечення чіткості, послідовності та максимізації впливу комунікаційних програм за допомогою несуперечливої інтеграції всіх окремих звернень». Зважаючи на вищевикладене, поєднання різних інструментів маркетингових комунікацій дозволяє отримати більший економічний ефект, ніж при використанні кожного інструменту окремо. Доповнюючи визначення Американської асоціації рекламних агенцій, Дж. Бернет стверджує, що цей ефект виникає внаслідок поєднання переваг кожного з інструментів маркетингових комунікацій [2].
Слід зазначити, що однією з проблем застосування комплексу маркетингових комунікацій на українських підприємствах є прихильність керівників українських компаній до традиційних інструментів при плануванні і реалізації комунікаційних заходів. Разом із тим, в умовах обмежених ресурсів використання традиційних засобів маркетингових комунікацій часто не представляється можливим в силу високих витрат на їх використання. Технології маркетингових комунікацій в умовах обмеженого маркетингового бюджету переважно є нестандартними. Один з найбільш вдалих підходів до класифікації маркетингових комунікацій в умовах обмеженого маркетингового бюджету розглянуто в роботах Т. Третьякової [6] та Н. С. Ілляшенко [3]. Узагальнимо пропоновані підходи у вигляді таблиці (табл. 1)
Таблиця 1 – Класифікація маркетингових комунікацій в умовах обмеженого маркетингового бюджету*
	Вид маркетингових комунікацій
	Характеристика
	Інструментарій, що застосовується:

	Вірусний маркетинг
	Методичні принципи, що базуються на заохоченні індивідів до передачі маркетингового повідомлення іншим особам, утворюючи потенціал для експоненціального зростання впливу даного повідомлення.
	· відеокліпи, відео файли, флеш-ігри;

· мультимедійні листівки;

· розважальні мікросайти, онлайн-сервіси;

· вірусна активність в соціальних мережах (пости і перепости, посилання тощо).

	Buzz-маркетинг (в т.ч. маркетинг чуток, WOM, сарафанне радіо)
	Прихований маркетинг

Розповсюдження інформації за допомогою штучно створених чуток
	· тизерні кампанії, тобто рекламна побудова у формі загадки, яка містить частину інформації про продукт, але при цьому сам товар не демонструється;

· рекомендації;

· «life placement» - впровадження товара у повсякденне життя з використанням фіктивних «щасливих покупців»;

· амбасадорство – передача інформації незацікавленими особами.

	Малобюджетна реклама
	Спосіб привернення уваги споживачів з найменшими фінансовими витратами
	· реклама в газетах безкоштовних оголошень;

· реклама на форумах та безкоштовних порталах в мережі Інтернет;

· використання об’єктів навколишнього та власних площ в якості рекламоносія;

· графіті-реклама на стінах і асфальті;

· 3D зовнішня реклама на будинках, зупинках, транспорті тощо;
· реклама в соціальних мережах.

	Комаркетинг
	Партнерський маркетинг у сфері просування на засадах взаємодії зі стейкхолдерами
	· спільне просування, проведення маркетингових крос-акцій як єдиного комплексного процесу, спрямованого на досягнення спільних з партнерами цілей і завдань, 

· спільні маркетингові заходи з постачальниками; 

· спільна участь у виставках.

	PR з обмеженим бюджетом
	Формування взаємовигідних відносин між споживачами та виробниками, на основі маловитратних маркетингових прийомів
	· внутрішньокорпоративний PR;
· виступи керівництва в пресі в якості експертів;
· виступи на конференціях і зустрічах громадських і професійних організацій;
· організація «круглих столів» і он-лайн конференцій; 
· корпоративний блогінг;
· створення власного веб-сайту;
· формування груп в соціальних мережах;
· організація і проведення флешмобів.

	Малобюджетний директ-маркетинг, в т. ч. SBS-маркетинг, телемаркетинг
	Встановлення ефективного зворотного зв’язку на основі тривалих безпосередніх відносин з кожним споживачем (маркетинг взаємин)
	· масове обдзвонювання реальних і потенційних клієнтів;
· експрес-опитування;
· поштові та електронні розсилки;

· QR-коди, тобто двомірний штрих-код (баркод), який надає інформацію для її швидкого розпізнання за допомогою камери на мобільному телефоні.

	Малобюджетне стимулювання збуту
	Розробка ефективних програм просування при обмеженому маркетинговому бюджеті
	· ігри, аукціони, змагання;
· участь в акціях, що проводяться рітейлорами.


*доопрацьовано авторами за [3, 6]
Зважаючи на окреслену мету, маємо зазначити, що механізм формування комплексу маркетингових комунікацій є складовою процесу управління, де об’єктом управління виступає комплекс маркетингових комунікацій. Таким чином, механізм формування комплексу маркетингових комунікацій являє собою процес, спрямований на оптимізацію застосування інтегрованих та неінтегрованих маркетингових комунікацій через застосування відповідних методів, інструментів і важелів комунікативного впливу на клієнтів, кінцевих споживачів та інших стейкхолдерів для досягнення поставлених комунікаційних цілей.

В процесі побудови механізму формування комплексу маркетингових комунікацій мають узгоджуватися чотири основні процедури:

1) формулювання комунікаційних цілей;

2) інформаційне забезпечення вибору комунікаційної стратегії та формування плану маркетингових комунікацій;

3) підготовка і прийняття рішень з управління маркетинговими комунікаціями;

4) реалізація маркетингової комунікаційної стратегії та контроль її виконання.

Висновки та перспективи подальших досліджень. Підсумовуючи, необхідно зазначити, що у статті: 
1. Аргументовано і сформульовано авторське визначення поняття «маркетинг в умовах обмеженого бюджету», під яким розуміємо взаємодію з ринком комплексу маркетингу згідно зі стратегією мінімізації інвестицій в маркетингову діяльність в умовах: недостатньої кількості персоналу або відсутності потрібної кваліфікації; обмеженого або недостатнього фінансування маркетингових заходів у порівнянні з аналогічними підприємствами. 
2. Розвинено класифікацію маркетингових комунікацій в умовах обмеженого маркетингового бюджету в процесі уточнення змістового наповнення видів маркетингових комунікацій та визначення їх інструментарію.
2. Запропоновано механізм формування комплексу маркетингових комунікацій підприємства в умовах обмеженого бюджету.
Можна стверджувати, що отримані в процесі дослідження результати поглиблюють теоретико-методичні підходи і прикладні засади побудови механізму формування комплексу маркетингових комунікацій підприємства як одного з засадничих напрямів підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємства. Практичне використання пропонованих підходів дозволить цілеспрямовано обирати найбільш ефективні для конкретного підприємства інструменти комплексу маркетингових комунікацій. 
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