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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Ефективне маркетингове забезпечення процесів модернізації національної економіки, пошуку й повномасштабної реалізації маловитратних резервів зростання вітчизняних підприємств, розширення масштабів їх діяльності є одним з найважливіших напрямків вирішення гострих проблем розвитку систем господарювання в Україні, досягнення  ними високих конкурентоспроможних показників. Джерелом нових можливостей і запорукою високої результативності щодо впровадження сучасних технологій і нетривіальних рішень в управлінні бізнесом, у маркетинговій діяльності підприємств сьогодні виступає система ресурсів і засобів Інтернету. 

Завдяки ефективним інформаційно-комунікаційним технологіям, що інтегровані в мережу Інтернет, підприємства отримують можливість інтерактивно й економічно результативно взаємодіяти зі споживачами та іншими учасниками ринку, більш повно задовольняти їх запити щодо консультування та інших форм обслуговування, адаптації товарів і послуг до індивідуальних потреб. Інтернет-маркетинг, що невпинно прогресує, розширюючи структурно-функціональні характеристики традиційного маркетингу, потребує нового наукового осмислення тенденцій його розвитку, які є принципово новими за своєю природою. Як новітній феномен глобальної економіки, Інтернет-маркетинг виступає відносно самостійною сферою знань і методичних підходів в економіці та управлінні підприємствами. 

Можливості Інтернету, що стосуються дослідження параметрів і тенденцій розвитку ринків, потреб і запитів споживачів, технологій комплексного маркетингового просування товарів і послуг, – суттєво перевищують сучасний рівень та ефективність використання його потенціалу вітчизняними підприємствами. За таких умов актуальними та пріоритетними для наукового опрацювання стають нові системні підходи, які, будучи конкретизованими на рівні методичних рекомендацій (алгоритмів діяльності), створюють базис для принципового підвищення результативності інтегрованих маркетингових комунікацій в Інтернеті. 

Науковому осмисленню закономірностей розвитку, систематизації методологічних підходів щодо маркетингових комунікацій в Інтернеті, особливостей сучасного етапу розвитку мережевих і маркетингових технологій присвячено роботи Б. Борисова, С. Веселова, Є. Голубкова, В. Горохова,             А. Калмикова, А. Кліміна, I. Коханова, П. Лимарєва, М. Малкова, А. Назайкіна,  Р. Ноздрьова, А. Оганесяна, А. Попова, А. Реп’єва, І. Синяєва, а також дослідників, що представляють західні наукові школи – Т. Амблера, Дж. Берета, Е. Гріна, М. Кастельса, Ф. Котлера, С. Купера, Д. Ліклідера, Дж. Міровіца,          С. Олівера, П. Сміта, Т. Стюарта, Е. Тофлера, Д. Філіпса, Р. Хібінга.
Проблематиці  розвитку  Інтернет-маркетингу присвячено наукові праці  вітчизняних учених Л. Балабанової, І. Бойчук, П. Браславського, С. Гаркавенко,   Л. Гліненко, Т. Затонацької,  С. Ілляшенка, І. Козака, Л. Коханова, М. Лазоренко,                  М. Лебеденко, І. Литовченко, М. Лукіна, М. Макарова, Н. Маньковської,             О. Музики, В. Павлиша,  В. Пилипчука, В. Плескача, В. Пономаренко,                  Т. Примак, І. Решетнікової, О. Романенко, Н. Ситник. За межами України питання розвитку Інтернет-маркетингу розглянуто в дослідженнях Д. Б’юмонта,                         І. Евода, Д. Еймора, Г. Міне, Р. Уілсона, У. Хенсона. В роботах цих авторів висвітлюються принципи і засади маркетингу в глобальній мережі, як у особливому середовищі просування товарів і послуг на ринку, сучасні підходи до управління комплексом маркетингу, специфіка застосування окремих його інструментів. 

При цьому слід відзначити, що в наявних наукових працях усе ще недостатньо уваги приділяється питанням оцінки економічної ефективності Інтернет-маркетингу, його методичних алгоритмів і прийомів, а також нової систематизації класифікаційних підходів, у яких враховуються взаємопроникнення раніше відокремлених елементів. Зокрема, йдеться про інтерактивні, мультиканальні й інтегровані маркетингові комунікації зі складним комплексом інструментів, що сьогодні є безальтернативними в забезпеченні високої економічної результативності та конкурентоспроможності бізнесу на основі широкого використання можливостей мережі Інтернет.

Методологічне та прикладне значення вказаних проблемних питань, необхідність їх розв’язання зумовлюють актуальність обраної теми, визначають мету, завдання та логіко-структурну побудову дисертації.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами.  Дисертаційна робота виконана згідно комплексних планів науково-дослідних робіт кафедри маркетингу ДВНЗ «Київський національний економічний університет ім. Вадима Гетьмана» за темами «Система маркетингових досліджень в економіці України» (2007-2012 рр., державний реєстраційний номер 0107U001338), а також «Маркетингове управління розвитком підприємства» (державний реєстраційний номер 0113U004265). Особисто автором у межах даних тем поглиблено методичні засади дослідження параметрів і тенденцій розвитку ринків Інтернет-комунікацій, здійснено прогнозування результатів і забезпечення ефективності цифрового маркетингу, опрацьовано напрямки підвищення результативності господарювання підприємств вітчизняної промисловості на основі Інтернет-технологій, зокрема діяльності молокопереробних підприємств.
Мета і завдання дослідження. Метою дослідження є систематизація методологічних засад і розробка прикладних напрямів удосконалення маркетингових комунікацій в Інтернеті на основі інтеграції інтерактивного інструментарію та його впровадження в маркетингову діяльність підприємств.
 Відповідно до поставленої мети в дисертації виконано наступні завдання:

- розглянути роль та місце, еволюцію і структуру маркетингових комунікацій в Інтернеті;

- опрацювати методичні основи становлення й розвитку маркетингових комунікацій в Інтернеті, розробити пропозиції щодо розв’язання виявлених та потенційно можливих суперечностей у цій галузі;

-  визначити особливості систем маркетингових комунікацій підприємств у Інтернет-середовищі, а також прогресивні моделі організації їх взаємодії зі споживачами;

- упорядкувати понятійний апарат, класифікаційні ознаки та чинники ефективності інструментів Інтернет-комунікацій в управлінні маркетингом підприємств у сучасних умовах господарювання;

- проаналізувати стан цифрового маркетингу та ринку Інтернет-комунікацій в Україні і світі, визначити протиріччя й асиметрії розвитку їх параметрів;

- виявити тенденції розвитку маркетингових комунікацій у мережі Інтернет, а також перспективні можливості щодо підвищення результативності бізнесу на їх основі;

- дослідити передовий досвід, оцінити ефективність практичного використання Інтернету в маркетинговій діяльності підприємств; 

- проаналізувати еволюцію та оцінити результативність комплексу маркетингових комунікацій в Інтернеті;

-  дослідити методи та інструменти реалізації маркетингових кампаній в мережі Інтернет, розробити рекомендації щодо їх удосконалення і підвищення ефективності для українських підприємств молокопереробної галузі.

Об’єктом дослідження є процеси забезпечення ефективності розвитку маркетингових комунікацій підприємств на основі Інтернету в сучасних умовах господарювання. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і прикладних аспектів маркетингового управління комунікаційною діяльністю молокопереробних підприємств із використанням мережі Інтернет.

Методи дослідження. Теоретико-методичним підґрунтям роботи стали фундаментальні положення економічної теорії, праці вітчизняних і зарубіжних вчених з проблем Інтернет-маркетингу, маркетингового управління комунікаціями, розвитку мережевих і маркетингових технологій. В дисертації використано загальнонаукові та спеціальні методи дослідження, що забезпечило розв’язання поставлених завдань. Дослідження, виконані із застосуванням методів наукової абстракції, аналізу і синтезу, індукції та дедукції, абстрагування і конкретизації, системного і порівняльного аналізу, дозволили отримати теоретичні узагальнення щодо управління розвитком маркетингових Інтернет-комунікацій. Для аналізу ефективності управління комунікаціями в маркетингу підприємств застосовано монографічний та економіко-статистичний методи, а також метод експертних оцінок. Практичні рекомендації з питань розвитку вітчизняними підприємствами маркетингових комунікацій ґрунтуються на спеціальних прикладних програмах обробки статистичних даних. Їх опрацювання здійснювалося з використанням математичного апарата, реалізованого за допомогою програмного продукту «Microsoft Excel».
Інформаційну базу дослідження склали нормативно-правові акти України, рішення органів державної влади, вітчизняні наукові праці, статистичні матеріали Державного комітету статистики України, офіційні публікації міжнародних економічних організацій, дані компаній TNS, GFK, AC Nielsen Ukraine, звітна документація, матеріали первинного обліку, дані річних звітів підприємств молокопереробної галузі, Інтернет-ресурси, а також результати досліджень автора.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розвитку теоретичних основ маркетингових комунікацій в Інтернеті на основі розробки рекомендацій щодо підвищення їх ефективності, а також використання Інтернет-інструментарію в маркетинговій діяльності підприємств молокопереробної галузі України. 

Вперше: 

- запропоновано методологічні підходи до оптимізації використання інструментарію Інтернет-комунікацій, які лягли в основу розробки таксономічної моделі маркетингових комунікацій за показниками їх інтерактивності й ефективності, що дозволяє враховувати повний спектр причино-наслідкових зв’язків між інформаційно-комунікаційними та економічними процесами на підприємствах з метою підвищення результативності їх діяльності; 

удосконалено:

- елементну базу комунікаційних моделей маркетингу та механізми їх функціонування, які дають можливість враховувати сучасні закономірності закупівельного процесу (прийняття рішень покупцями), а також організації інтерактивної взаємодії в режимі «багато – багатьом», що дозволяє кожному користувачу орієнтуватися й відповідати на реакцію решти аудиторії;

-  методи оцінювання ефективності проектів маркетингових комунікацій в Інтернеті з урахуванням критеріїв прогнозованості отримання результатів  на основі забезпечення інтеграції зусиль із просування офлайн і онлайн секторів на основі збалансованих показників, що створило основу для побудови відкритої інтерактивної системи управління результативністю маркетингу, підвищення чіткості планування комунікацій, якості та комплексності контролю їх ефективності;
- комплекс методичних інструментів для оптимізації параметрів охоплення цільової аудиторії, хвиль запланованих і похідних комунікацій, способів поширення інформації про компанії і бренди, визначення початку й тривалості маркетингових комунікаційних програм і проектів;
дістали подальшого розвитку:

- систематизація наукових концепцій, які дозволяють визначити сучасні засади ефективності бізнесу та перспективи вдосконалення комплексу маркетингу на основі Інтернету, що надало можливість творчо переосмислити базис методичного забезпечення ефективності інтерактивних комунікаційних взаємодій, врахувати характер і режим зв’язків між повідомленнями й учасниками інформаційних обмінів та запропонувати нове бачення феноменів маркетингових комунікацій в Інтернеті; 

- зміст поняття «інтерактивна комунікаційна взаємодія», яка враховує характер і режим зв’язків між учасниками інформаційних обмінів, розуміння ними феноменів маркетингових комунікацій в Інтернеті, що дозволило визначити актуальні можливості й засади побудови ринкових відносин навколо некомерційних ресурсів глобальної мережі, додатково аргументувати перетворення інформаційно-комунікаційного і сервісного секторів економіки в провідний чинник забезпечення конкурентоспроможності й подальшого прогресу суб’єктів господарювання;

- класифікація інструментів маркетингових комунікацій в Інтернеті, яка враховує об’єктивний перетин (конвергенцію) їх різновидів, що створює нові можливості для формування ефективних комплексів інтегрованих маркетингових інтерактивних комунікацій, створює додаткові можливості організації інтерактивної взаємодії в режимі «багато – багатьом», що дозволяє кожному користувачу орієнтуватися і відповідати на реакцію решти аудиторії.

Практичне значення одержаних результатів полягає в розробці методичних і практичних рекомендацій щодо розвитку маркетингових комунікацій у діяльності вітчизняних підприємств на основі використання Інтернет-технологій. Основні наукові положення дисертації доведені до рівня методичних узагальнень і прикладного інструментарію. Практична значущість теоретичних, методичних і науково-прикладних результатів дослідження щодо управління розвитком маркетингових Інтернет-комунікацій підтверджується їх впровадженням у діяльність: Сарненської районної державної адміністрації Рівненської області (розробка та практичне впровадження програм соціально-економічного розвитку району з урахуванням можливостей Інтернет-комунікацій, оптимізація комунікаційних проектів підприємств, довідка № 127 від 06.11.2014 р.), приватного підприємства «Еко-молпродукт» (врахування західного досвіду практичного використання Інтернету в маркетинговій діяльності молокопереробних підприємств, рекомендації щодо вдосконалення методів і підвищення ефективності маркетингових комунікацій підприємства, довідка від 24.12.2014 р.), ТОВ «Ед Хок «Креатив Медіа Лаб» (комплекс методичних інструментів для оптимізації параметрів охоплення цільової аудиторії, хвиль запланованих і похідних комунікацій, поширення інформації про компанії і бренди, початку і тривалості маркетингових комунікаційних програм і проектів в Інтернеті, довідка від 17.03.2015 р.). 

Окремі положення та результати дисертаційної роботи використовуються в навчальному процесі Воєнно-дипломатичної академії ім. Євгенія Березняка (використання авторських підходів щодо розвитку Інтернет-комунікацій в глобалізованому світі при розробці навчально-методичних матеріалів дисципліни «Інформаційна безпека держави та масова комунікація», акт № 222/ВА/505 від 11.06.2015 р.), а також ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» при викладанні дисциплін «Маркетингові комунікації», «Поведінка споживачів» та «Маркетинговий менеджмент» (довідка від  17.12.2014 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійно виконаною науковою працею автора, в якій сформульовано та науково обґрунтовано підходи до удосконалення маркетингових комунікацій підприємств із використанням можливостей Інтернету. Наукові положення, висновки та рекомендації, що винесені на захист, належать особисто автору.
Апробація результатів дослідження. Основні положення і результати дисертаційної роботи доповідалися на наступних міжнародних і всеукраїнських науково-практичних конференціях: «Особистість, суспільство, держава: розуміння свободи і відповідальності» (м. Київ, 17 травня 2012 р.); «Теорія і практика забезпечення ефективного розвитку суб’єктів ринку», (м. Полтава, 20 листопада 2012 р.); «Сучасний політичний процес: стан та перспективи розвитку» (ХХVI Харківських політологічних читаннях), (м. Харків, 14 червня 2013 р.); Міжнародному круглому столі «Правова та політична культура соціуму за умов його модернізації», (м. Харків, 12 квітня 2013 р.); «Громадянська взаємодія як екзистенція демократичного суспільства», (м. Київ, 23 травня 2013 р.); «Релігія, релігійність, філософія та гуманітаристика у сучасному інформаційному просторі: національний та інтернаціональний аспекти», (м. Луганськ, 26-27 грудня 2013 р.); «Дев’яті юридичні читання. Політико-правова реформа в Україні: історія, сучасність, перспективи», (м. Київ, 24-25 травня 2013 р.); «Управління соціально-економічним розвиток держави, регіону, підприємства», (м. Полтава, 4 листопада – 4 грудня 2013 р.); «Прогнозування соціально-економічного розвитку національної економіки», (м. Одеса, 24-25 січня 2014 р.); «Пути развития экономики в контексте евроинтеграционных процессов», (м. Сімферополь, 7-8 лютого 2014 р.); «Сучасна політична нація: духовно-моральні, культурно-етичні та соціально-економічні засади розвитку», (м. Київ, 15 травня 2014 р.); «Проблеми сучасної економіки», (м. Запоріжжя, 15-16 травня 2015 р.).
Публікації. Основні положення дисертаційної роботи опубліковано автором самостійно у 18 наукових працях загальним обсягом 4 д. а., з них 5 статей – у наукових фахових виданнях, 1 – у науковому фаховому виданні України, що зареєстроване у міжнародних наукометричних базах, 12 – в інших виданнях.

Структура та обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, додатків. Загальний обсяг роботи складає 200 сторінок. Робота містить 67 рисунків на 52 сторінках, 36 таблиць на 33 сторінках, 9 додатків на 26 сторінках. Список використаних джерел становить 281 найменування.
ОСНОВНИЙ  ЗМІСТ  ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, визначено мету, завдання, об’єкт і предмет роботи, методи й інформаційну базу дослідження, сформульовано наукову новизну та практичне значення одержаних автором результатів, викладено відомості щодо їх апробації, наведено кількість та обсяг публікацій за результатами дослідження.  

У розділі 1 «Теоретичні та методичні засади застосування маркетингових комунікацій в Інтернеті» розглянуто концептуальні підходи з питань розвитку маркетингових Інтернет-комунікацій; досліджено сучасні моделі таких комунікацій та перспективи їх подальшого розвитку; деталізовано інструменти Інтернет-комунікацій у маркетингу.

До головних чинників, що виникли в теорії маркетингових комунікацій на основі Інтернету, доцільно віднести: інтенсифікацію транссуспільних (культурних, цивілізаційних, ринкових, корпоративних, медійних) взаємодій; виокремлення нових таксономічних одиниць, що визначають закономірності розвитку аудиторії і форматів комунікацій; нейтралізацію обмежень трансакційних витрат, швидкості та просторового діапазону у виконанні операцій, що сприяють зростанню інтерактивності комунікацій; безпосередність, довготривалість та інтерактивність контактів у форматі малих груп; поширення позаінституційного статусу комунікаційних мереж, розмивання на цій основі формальних правил спілкування та нормативів взаємних очікувань; пріоритет спілкування в загальній палітрі соціальних ознак людини, визнання особистості в Інтернет-комунікаціях, зростання рівня довіри та емоційності у забезпеченні ефективності маркетингових взаємодій тощо.

Традиційні комунікації реалізують моделі проштовхування (push) інформації споживачам, в яких останні виконують пасивну роль та володіють достатньо обмеженою можливістю вибору каналів інформації, посередництво яких є практично обов’язковим (моделі «один – одному», «один – багатьом»). Такі моделі створюють взаємовигідну ситуацію для всіх учасників: медіа отримують дохід за розміщення інформації від рекламодавців, фірми дістають доступ до споживачів, що використовують засоби масової інформації, а споживачі – доступ до інформації та розваг. Відповідно, невпинно відтворюються два основні напрямки комунікативного обміну: 1) комунікація, пов’язана з безпосередньою взаємодією між людьми (face-to-face, human communication) – міжособова комунікація, комунікація в малих групах, публічний виступ та ін.; 2) опосередкована комунікація (mediated communication), що має на увазі використання технологій і засобів масової комунікації. 

В основі нової моделі маркетингових комунікацій лежить модель втягування (pull), яка передбачає активну роль споживачів, безпосередність та інтерактивність контактів (модель «багато – багатьом»). Всі зацікавлені учасники можуть розміщувати інформацію в Інтернеті безпосередньо, користувачі можуть нею користуватися з мінімальними обмеженнями або взагалі без них. Передавач інформації стає одночасно і її споживачем. Ця модель автоматично включає вказані вище push-моделі.

Опрацювання досвіду маркетингової діяльності в Україні та світі дозволяє визначити найпоширеніші інструменти інтерактивності, що пропонуються користувачам в Інтернет-комунікаціях: відправлення матеріалів електронною поштою представникам спорідненої аудиторії; участь в онлайн-голосуваннях (роll, question of the day); оцінювання матеріалів і коментарів (за допомогою опцій «подобається» / «не подобається», «рекомендувати» та ін.), що формує сукупний рейтинг інформації; активізації зв’язку тексту з соціальними мережами: приєднання до офіційних сторінок у соціальних мережах, використання опції «сподобалося» і «поділитися з друзями»; коментування, огляд переліку твітів за темою, який оновлюється в режимі реального часу, відповіді на коментарі конкретних користувачів; участь у обговореннях (форумах); додавання власних фото- і відеоматеріалів з опцією виставлення рейтингу; підписання на отримання оновлень контенту і пропонувань електронною поштою; спілкування з лідерами думок, експертами в режимі реального часу і т. д. Зазначений інструментарій за спектром дії та рівнем інтерактивності постійно удосконалюється й розвивається. 

Разом із тим, незважаючи на стрімкий розвиток систем Інтернет-взаємодії (в тому числі появу нових, все більш ефективних каналів і засобів комунікацій), Інтернет-маркетинг перебуває на початковому етапі еволюції. У цій ситуації комплексно постають важливі проблеми, що тісно пов’язані між собою: довіри до он-лайн сектору, поповнення знань про особливості користувачів та їх поведінку, можливостей керованої взаємодії з конкретними споживачами товарів і послуг, ефективності засобів і прийомів маркетингу в Інтернет-середовищі та ін.

Відповідно, суттєво загострюються проблеми присутності споживачів товарів та послуг у різних каналах комунікації, використання всіх можливих засобів доступу до них, а також забезпечення стабільної і постійної інтерактивності взаємодій, поглиблення їх рівня. Завдяки Інтернету емоційність і зацікавленість споживачів набувають вимірюваності за основними напрямками: часовими, фінансовими тощо. За таких умов інформаційно-комунікаційний і сервісний сектори економіки стають провідними у забезпеченні конкурентоспроможності суб’єктів господарювання. Окремі елементи маркетингових комунікацій та їх системи, побудовані з використанням Інтернету, перестають бути другорядними складниками ринкових стратегій, набувають ознак незалежності, самодостатності, стають повноцінними учасниками ринкових обмінів. 

У розділі 2 «Аналіз Інтернет-комунікацій у маркетинговій діяльності молокопереробних підприємств» проаналізовано сучасний розвиток та ефективність Інтернет-комунікацій у маркетингу, досліджено та узагальнено тенденції розвитку молочної продукції у світі та в Україні за 2008-2013 рр., оцінено стан і тенденції розвитку підприємств молочної галузі України, а також використання ними різних форм рекламної діяльності.

Наприкінці ХХ ст. Інтернет став рушійною силою глобалізації, суттєво змінивши структурно-функціональні, ресурсні та цільові характеристики суб’єктів економічної діяльності, а також механізми їх взаємодії. Зростання аудиторії Інтернет-користувачів є стійкою та глобальною тенденцією, що посилюється на основі примноження засобів доступу до Інтернету, мультимедійності, збільшення часу перебування споживачів у режимі онлайн. Ці тенденції безпосередньо стосуються України (рис. 1).
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Рис. 1. Динаміка користування медіа в Україні, 2008-2014 рр.
Джерело: побудовано автором
Бізнес став очевидною рушійною силою розвитку Інтернет-мережі з позицій опанування нових горизонтів зростання, підвищення конкурентоспроможності та ефективності його діяльності, передусім, завдяки новим можливостям розгортання маркетингових комунікацій. Результати обстеження 4800 підприємств з 12 країн засвідчують, що малі та середні підприємства, які користуються в своїй роботі Інтернетом, зростають у середньому на 6,2% на рік, а ті, що активно застосовують онлайн-технології, –досягають 13% щорічного зростання.
Перерозподіл рекламних бюджетів на користь Інтернету зумовлюється:    скороченням рекламних бюджетів рекламодавців; порівняно низькою вартістю одного контакту зі споживачами;  оптимізацією бюджетів за рахунок зміни традиційних медіа-каналів; високою соціальною активністю Інтернет-користувачів; зростанням точності таргетингу за цільовою аудиторією; прозорістю результатів цих комунікацій та можливостями їх точної оцінки тощо.

Оцінка результатів маркетингової діяльності молокопереробних підприємств дозволяє стверджувати, що маркетингові Інтернет-комунікації стають затребуваними та демонструють максимальний рівень ефективності за умов комплексної оптимізації маркетингових управлінських систем бізнесу. Спроби підмінити комунікаційну активність нарощуванням комерційних зусиль, аналогічно до екстенсивного нарощування присутності в інформаційному просторі, не дають бажаних і довгострокових ефектів. Отже, використання Інтернет-маркетингових комунікацій без новацій за іншими напрямками у просуванні товарів не призводить до значного прогресу у розвитку бізнесу. 

Ринок вітчизняних молочних продуктів є надзвичайно перспективним, проте характеризується високим рівнем конкуренції, що обмежує потенціал ефективності кожної конкретної компанії, висуває нові вимоги до розвитку маркетингових комунікацій. Молокопереробна галузь України у своєму розвитку наслідує європейський сценарій, відповідно до якого відбувається поступова концентрація виробництва та скорочення кількості молокопереробних підприємств, що супроводжуються зміною портфелів і архітектури брендів, переглядом концепцій маркетингових комунікацій. Автором, на основі статистичних узагальнень встановлено, що в Україні спостерігається висока динаміка використання виробниками молочної продукції Інтернет-комунікацій з метою охоплення якомога більшої аудиторії споживачів (рис. 2, 3). Зокрема, показники Інтернет-проявів виробників та споживачів молочної продукції у 2014 р., незважаючи на кризовий стан економіки, збільшилися, порівняно з 2013 р., у 4,6 рази. 
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 Рис. 2. Прояви в Інтернеті в Україні протягом 2010-2014 рр., за групами молочних продуктів
 Джерело: дані дослідницької компанії AGB Nielsen Media Research


[image: image3.emf]0 20000 40000 60000 80000 100000

2010

2011

2012

2013

2014

Кількість проявів в Інтернеті

Комо

Шостка

Добриня

Danone

President Дольче

Активіа

Dziugas

Premialle

Локо Моко

Даниссимо

Новгород-Сіверский сирзавод

Рудь

Чудо йогурт

President

Простоквашино

GoodFood

Растішка

Actimel

Веселая Коровка

Інші

                           

Рис. 3. Прояви в Інтернеті в Україні протягом 2010-2014 рр., за брендами у групі молочних продуктів

Джерело: дані дослідницької компанії AGB Nielsen Media Research
Компаніями-лідерами з питань прогресуючого використання Інтернет-маркетингу за підсумками останніх років стали ТОВ «Данон», ДП «Лакталiс-Україна», ЗАТ «Геркулес», група компаній «Bel», ПАТ «Ковельмолоко», компанія «Zemaitijos Pienas AB» та ін.
Як свідчать результати проведених автором досліджень, негативні тенденції у розвитку попиту під час кризи та загострення економічної ситуації в Україні у 2013-2015 рр. зумовили зменшення маркетингових інвестицій ключовими підприємствами, а також скорочення рекламної підтримки високомаржинальних продуктів та зростання рекламних бюджетів на просування традиційних. Таким чином, маркетингові комунікації у цій сфері розвиваються реактивно, повторюючи динаміку змін характеру і параметрів споживання основних видів торгових марок молочної продукції.
У розділі 3 «Удосконалення застосування маркетингових комунікацій в Інтернеті для молокопереробних підприємств України» розроблено методичний інструментарій визначення та забезпечення ефективних Інтернет-комунікацій із цільовою аудиторією; досліджено розвиток багаторівневих комунікацій у маркетингу; визначено можливості і сценарії випереджальної оптимізації комунікаційних програм і проектів таких підприємств. 

Успіх інформаційних платформ для сучасних Інтернет-маркетингових комунікацій базується на послідовному використанні трьох орієнтирів: диференціації, результативності, ефективності. Якщо раніше маркетинговий моніторинг аудиторії і поведінки Інтернет-користувачів здійснювався переважно за ознаками персоналій, контингентів, інформаційного контексту, то зараз він має бути комплексно інтегрованим (контекстний таргетінг, ретаргетінг та ін. інструменти).
Структурування Інтернет-комунікацій у маркетингу за рівнем інтерактивності, засобами забезпечення ефективності, а також позиціонування комунікаційних ситуацій, бар’єрів ефективної взаємодії зі споживачами дозволяє запропонувати до використання наступні моделі спілкування (рис. 4).
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Рис. 4. Авторські таксономічні моделі

Джерело: побудовано автором

Зліва зображено таксономічну модель, що стосується традиційної варіативності позиціонування взаємодій підприємств зі споживачами в Інтернет-комунікаціях, справа – таксономічну модель позиціонування комунікаційних ситуацій з урахуванням бар’єрів ефективної взаємодії зі споживачами. Представлені моделі уможливлюють врахування важливих аспектів кожної стратегічної позиції (пріоритетів розвитку), переходів між ними при реалізації інтегрованої програми маркетингових комунікацій.

Таксономічний показник, як інтегральна оцінка рівня розвитку Інтернет-комунікацій, є синтетичним. Його визначення відбувається на основі послідовного виконання наступних операцій: а) формування матриці спостережень; б) формування матриці стандартизованих значень;                        в) диференціації стимулюючих та пригнічуючих розвиток ознак із побудовою вектору ідеалу/еталону розвитку; г) розрахунку показника стандартного відхилення; д) визначення показника рівня розвитку; е) визначення показника таксономічного коефіцієнту. Сукупність отриманих даних дозволяє розробити рекомендації щодо формування єдиної рекламної платформи на основі крос-канальної атрибуції, а також підготувати стандартизований профіль для кожного користувача, що створює передумови для підвищення ефективності повідомлень у маркетингових комунікаціях завдяки інтерактивності та динамічності змісту й структури інформаційних потоків за ознаками форматів, контенту, умов, аудиторії.

Оптимальність комунікаційної діяльності суб’єктів господарювання у молокопереробній галузі значною мірою визначається правильністю вибору моментів впровадження (tjv) і виведення (tjz) з ринку брендів (j), як інтегруючих елементів у маркетингу, початку та завершення спеціальних проектів і програм. На основі застосування теорії графів ці моменти можуть бути ідентифікованими за точками Vj і Zj на кривих Pjopt v та  Pjopt z, де Рjорt v – зміна значень оптимальних параметрів комунікаційних програм і проектів (розвитку нових, заміщення неефективних), які починаються в момент tjv (верхня опорна лінія); Рjорt z – зміна значень параметрів кампаній і проектів, оптимальний момент завершення яких – tjv (нижня опорна лінія); j – номер комунікаційної програми чи проекту.
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 Рис. 5. Графічна модель зміни значень оптимальних параметрів комунікаційних Інтернет-програм і проектів (розвитку нових, заміщення неефективних)
            Джерело: побудовано автором

Апробація запропонованого методичного підходу, за даними реалізації комплексних онлайн-кампаній з просування вітчизняних брендів, підтвердила її результативність (на прикладі ТМ «Хуторок»). Збільшення тривалості й масштабу охоплення ринку, а також комплексності у використанні спеціалізованих інструментів у межах інтегрованих комунікацій призвело до зростання результативності маркетингових дій за порівняно невеликих витрат.
Таблиця 1

Порівняльна оцінка результативності
інтегрованих комунікаційних проектів в Інтернеті в розрізі торгових марок / брендів (дані 2014 р.)
	Параметри
	Бренд

	
	«Хуторок»
	«Актімель»
	«Вімм-Біль-Данн»

	Масштаб діяльності
	Українська компанія
	Міжнародна компанія
	Транснаціональна корпорація

	Охоплення ринку
	Східна Україна
	Всеукраїнське
	Всеукраїнське

	Тривалість кампанії
	2 місяці
	5 тижнів
	2 місяці

	Цільова аудиторія
	Жінки віком 25-50 років та чоловіки віком 30-50 років, які купують молокопродукти для всієї родини
	Молоді жінки віком 19-27 років, що приділяють достатню увагу власній зовнішності
	Соціально-активна молодь віком 17-29 років

	Додаткові активності
	Акційна упаковка, SMM
	Медійна реклама, промо у супермаркетах, спеціальні заходи мерчендайзингу, реклама на телебаченні
	Медійна реклама, акційна упаковка, реклама на телебаченні та зовнішня реклама

	Кількість унікальних відвідувачів, осіб
	Більше 43 тис.
	457,3 тис.
	111,7 тис.


Джерело: складено автором

Як результат, досягнуто високої результативності інтегрованих маркетингових  комунікацій в Інтернет-середовищі, охоплення цільової аудиторії, використання соціальних мереж в організації безперервних комунікаційних хвиль, залучення учасників, відображення подій, поширення інформації, а також створення похідних хвиль.
ВИСНОВКИ
У дисертації здійснено теоретичне узагальнення та нове вирішення актуального наукового завдання щодо поглиблення теоретичних і методичних засад, а також розробки прикладних аспектів управління розвитком маркетингових комунікацій в Інтернеті на основі інтеграції ефективного інтерактивного інструментарію, нових технологій мережевої взаємодії в маркетингову діяльність підприємств. На цій основі сформульовані наступні висновки і пропозиції.
1. Досліджено роль, місце, структуру маркетингових комунікацій в Інтернеті, їх еволюційні особливості. Встановлено, що ключові закономірності розвитку Інтернету як глобальної інформаційно-комунікаційної та бізнес-мережі перебувають у режимі невпинного структурно-функціонального урізноманітнення, технологічного вдосконалення, ускладнення цільових орієнтирів розвитку. Доведено, що інформаційно-комунікаційний і сервісний сектори економіки стають провідними у забезпеченні конкурентоспроможності та подальшого розвитку ринкових пропонувань підприємств молокопереробної галузі.

2. Опрацьовано методичні основи розвитку маркетингових комунікацій у мережі Інтернет. Встановлено, що більш успішним, порівняно з традиційним маркетингом, є його високотехнологічний різновид, який базується на інтерактивному й багатоваріантному розгортанні сучасних інтегрованих комунікаційних комплексів на основі Інтернет-технологій. Систематизація наукових концепцій, які визначають сучасні засади ефективності бізнесу та перспективи вдосконалення комплексу Інтернет-маркетингу, дозволили творчо переосмислити базис методичного забезпечення ефективності інтерактивних комунікаційних взаємодій, врахувати характер і режим зв’язків між повідомленнями й учасниками інформаційних обмінів та запропонувати нове бачення феноменів маркетингових комунікацій в Інтернеті.
3. Виявлено, що традиційні маркетингові комунікації, як безпосередня взаємодія зі споживачами, втрачають свою ефективність за ознаками порівняно великої вартості контакту, просторово-часових обмежень, значущості посередників, оскільки система маркетингових комунікацій з використанням можливостей Інтернету робить інтерактивність звичайною ознакою. В роботі вдосконалено елементну базу комунікаційних моделей маркетингу та механізми їх функціонування, які враховують сучасні закономірності процесу прийняття рішень покупцями, а також організації інтерактивної взаємодії в режимі «багато – багатьом», що дозволяє кожному користувачу орієнтуватися та відповідати на реакцію решти аудиторії.
4. Упорядковано понятійний апарат, обґрунтовано новий підхід до класифікації інструментів маркетингових комунікацій в Інтернеті, визначено чинники забезпечення їх ефективності в управлінні маркетингом підприємств. Аргументовано, що, незважаючи на стрімкий розвиток електронних комунікаційних систем, Інтернет-маркетинг перебуває на етапі становлення. В цій ситуації комплексно постають проблеми створення необхідної Інтернет-інфраструктури, підвищення довіри до он-лайн сектору, отримання нових знань про особливості користувачів Інтернетом (споживачів), специфіку їх поведінки, удосконалення можливостей керованої взаємодії з конкретними споживачами товарів і послуг, а також забезпечення ефективності засобів і прийомів маркетингу в Інтернет-середовищі. 
5. Доведено, що зростання аудиторії Інтернет-користувачів є стійкою тенденцією, що посилюється за рахунок удосконалення та здешевлення засобів доступу до Інтернету, забезпечення мультимедійності, збільшення часу перебування споживачів у соціальних мережах та ін. Показано, що в Україні збільшується місткість та прогресує ринок маркетингових Інтернет-комунікацій, з певними коливаннями у кризові періоди. Разом з тим, останнім часом загальна комунікаційна активність виробників молочної продукції зменшилася, внаслідок впливу інфляції, актуалізації ризиків, закриття традиційних експортних ринків. Доведено, що за таких умов економія рекламних бюджетів на традиційних медіа-каналах своїм наслідком має активізацію комунікаційної діяльності в Інтернет-середовищі, маркетинговий потенціал якого залишається недостатньо реалізованим українськими молокопереробними підприємствами. 

6. Аргументовано, що необхідною умовою результативності маркетингової діяльності українських підприємств стають рекомендації щодо вдосконалення методів Інтернет-маркетингу, який передбачає оцінювання та прогнозування перспектив розвитку ринків і підприємств, вивчення їх комунікаційних можливостей, маркетингових стратегій і програм. Результативність маркетингових комунікацій в Інтернеті досягається на основі впровадження нових підходів щодо формування єдиної рекламної платформи. Це передбачає крос-канальну атрибуцію, запровадження єдиного профілю для кожного користувача, створення передумов для підвищення ефективності інформаційних обмінів у маркетингових комунікаціях на основі інтерактивності й динамічного оновлення їх змісту за ознаками форматів, контенту, умов, специфіки аудиторії. На цій основі знаходить розв’язання проблема компенсації (оптимізації) високих ризиків роботи з особливими аудиторіями користувачів мережі
7. Проаналізовано еволюцію та оцінено результативність комплексу маркетингових Інтернет-комунікацій на прикладі молокопереробних підприємств України. Виявлено, що значна частина похідних повідомлень споживачів молочної продукції поширюється некеровано. Виходячи з цього, удосконалено методи оцінювання ефективності проектів маркетингових комунікацій в Інтернеті з урахуванням критеріїв прогнозованості отримання результатів, забезпеченням інтеграції зусиль просування офлайн і онлайн секторів на основі збалансованих показників, що створює основу для побудови відкритої інтерактивної системи управління результативністю маркетингу, підвищення чіткості планування комунікацій, якості контролю їх ефективності.
8. Досліджено методи та інструменти реалізації маркетингових кампаній в Інтернет-мережі. Запропоновано системний підхід до розвитку маркетингових комунікацій підприємств на основі Інтернет-технологій, що передбачає розробку комплексу методичних інструментів для оптимізації параметрів охоплення цільової аудиторії, хвиль запланованих і похідних комунікацій, поширення інформації про компанії і бренди, часові межі та інтенсивність використання маркетингових комунікаційних програм і проектів. 
9.  Розроблено рекомендації щодо вдосконалення маркетингових кампаній на основі Інтернет-комунікацій. Методично опрацьовано використання доцільних рекомендаційних моделей на базі теорії графів, що є найбільш прийнятними для опрацювання закономірностей розвитку незапланованих, слабко-передбачуваних інформаційних повідомлень, сигналів ринку молочної продукції, конвертаційних змін у статусах користувачів / покупців. Авторська таксономічна модель, яка дозволяє структурувати комунікації за рівнем їх інтерактивності, характером і засобами забезпечення ефективності маркетингових комунікацій в Інтернеті, також дозволяє врахувати повний спектр причино-наслідкових зв’язків між інформаційно-комунікаційними та економічними процесами на підприємствах молокопереробної галузі з метою підвищення ефективності їх діяльності.
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АНОТАЦІЯ
Смолянюк О.В. Маркетингові комунікації в Інтернеті. – Рукопис.
Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана». – Київ, 2015.

Дисертація присвячена узагальненням теоретичних засад застосування маркетингових комунікацій в Інтернеті, розробці практичних аспектів оптимізації діяльності підприємств на основі сучасних інтерактивних методик, створених за допомогою Інтернет-мереж. 

Досліджено наукові концепції економічного розвитку на основі маркетингових Інтернет-комунікацій. Розкрито сутність базових моделей інтерактивних маркетингових комунікацій. Деталізовано інструменти маркетингових комунікацій в Інтернеті.

Здійснено аналіз сучасного стану Інтернет-комунікацій у маркетинговій діяльності молокопереробних підприємств України, визначено тенденції їх розвитку. На основі світового досвіду оцінено стан використання маркетингових комунікацій в Інтернеті в діяльності вітчизняних підприємств.

Запропоновано методичні узагальнення та рекомендації з питань удосконалення маркетингових комунікацій в Інтернеті для молокопереробних підприємств України. Розроблено методичний інструментарій застосування маркетингових комунікацій підприємств в Інтернеті з цільовою аудиторією. Запропоновано методики удосконалення багаторівневих комунікацій у маркетинговій діяльності підприємств.

Ключові слова: маркетингові комунікації, Інтернет-комунікації, інтерактивність маркетингових комунікацій, багаторівневі комунікації, цільова аудиторія, комунікаційні програми. 

АННОТАЦИЯ

Смолянюк О.В. Маркетинговые коммуникации в Интернете. – Рукопись.
          Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управление предприятиями (за видами экономической деятельности). ГВУЗ «Киевский национальный экономический университет имени Вадима Гетьмана». – Киев, 2015.

Диссертация посвящена теоретическим обобщениям основ применения маркетинговых коммуникаций в Интернете, разработке практических аспектов оптимизации деятельности предприятий на основе современных интерактивных методик, созданных с помощью Интернет-сетей.

Исследованы научные концепции экономического развития на основе маркетинговых Интернет-коммуникаций. Раскрыта сущность базовых моделей интерактивных маркетинговых коммуникаций. Детализированы инструменты маркетинговых коммуникаций в Интернете, оценена их эффективность. Предложено сбалансированную систему элементов и этапность выполнения работ, создающих необходимые предпосылки для предотвращения или нейтрализации проблем в организации маркетинговых Интернет-коммуникаций.

Осуществлен анализ современного состояния Интернет-коммуникаций в маркетинговой деятельности молокоперерабатывающих предприятий Украины, раскрыты особенности и тенденции их развития. На основе мирового опыта оценено состояние использования маркетинговых коммуникаций в Интернете в деятельности отечественных предприятий. Доказано, что в их маркетинговой деятельности растет привлекательность Интернет-коммуникаций в рамках единой системы с другими медиа-каналами. На рынке коммуникаций имеет место активное взаимопроникновение секторов, комбинированный характер применения специальных инструментов обмена информацией.

Предложены методические обобщения и рекомендации по вопросам совершенствования маркетинговых коммуникаций в Интернете для молокоперерабатывающих предприятий Украины. Разработан методический инструментарий применения маркетинговых коммуникаций предприятий в Интернете с целевой аудиторией, методики совершенствования многоуровневых коммуникаций в их маркетинговой деятельности. Определены пути оптимизации коммуникационных программ и проектов предприятий. Предложены рекомендации по формированию единой рекламной платформы, предусматривающей кросс-канальную атрибуцию, единый профиль для каждого пользователя. На такой основе создаются предпосылки для повышения эффективности современных сообщений в маркетинговых коммуникациях благодаря интерактивности и динамичности содержания и структуры по признакам форматов, контента, условиям, аудитории.

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, Интернет-коммуникации, интерактивность маркетинговых коммуникаций, многоуровневые коммуникации, целевая аудитория, коммуникационные программы.

ANNOTATION
Smolianiuk O.V. Marketing communications on the Internet. – Manuscript.
Thesis for obtaining the scientific degree of the candidate of economic sciences  in specialty 08.00.04 – economy and management of enterprises (by the types of economic activities). SHEE «Kyiv National Economics University named after Vadym Hetman». – Kyiv, 2015.

The thesis is devoted to theoretical generalization of the basics of the use of marketing communications in the Internet, the practical aspects of optimization of activity of the enterprises on the basis of modern interactive methods created using Internet networks.

The scientific concept of economic development based on the Internet marketing communications is investigated. The essence of base models of interactive marketing communications is exposed. The instruments of marketing communications in the Internet are gone into details.

The analysis of the modern state of Internet-communications is carried out in marketing activity of milk-processing enterprises of Ukraine, their progress trends are certain. The state of the use of marketing communications on the basis of world experience is appraised in the Internet in activity of domestic enterprises.
Methodological generalizations and practical recommendations on improvement of marketing communications in the Internet for milk-processing enterprises of Ukraine are proposed. Methodological tools to apply marketing communications companies in the Internet with the target audience are developed. Methodologies of improvement of multilevel communications in marketing activity of enterprises are offered.
Keywords: marketing communications, online communications, marketing communications interactivity, multi-level communication, target audience, communication program.
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Лист1

		Названия строк		2010		2011		2012		2013		2014

		сири		165		625		4,774		2,637		46,794

		плавлений сир								2,047		18,905

		молочні продукти (різне)						1,341		2,580		14,114

		десерт				150		4,000		3,506		6,601

		молоко				604		3,590		5,230		394

		йогурт		254		449		395		3,295		2,454

		кефір						97				3,577

		масло вершкове						1,376		96

		сметана						695

		творог						187		413

		солодкий творожок										9

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.
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Лист1

		Названия строк		2010		2011		2012		2013		2014

		Комо		165								45906

		Шостка										18904

		Добриня										10631

		Danone										6607

		President Дольче				150		3950		96		6451

		Активіа		16		191				434		2124

		Dziugas								1256		652

		Premialle								2848		394

		Локо Моко								1933		329

		Даниссимо						20				168

		Новгород-Сіверский сирзавод								129		164

		Рудь										142

		Чудо йогурт						395		5778		123

		President				151		4515		327		70

		Простоквашино								6		60

		GoodFood										55

		Растішка								495		28

		Actimel		222						4		25

		Веселая Коровка								2047		1

		Інші		16		1336		7575		4451		14

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.
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