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ПРІОРИТЕТНІ НАПРЯМКИ ВДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНИХ ПРОЦЕСІВ НА ПІДПРИЄМСТВІ

Комунікаційні процеси є основою сучасної діяльності підприємства в умовах динамічності функціонування ринку. Зважаючи на те, що розвиток та оптимізація внутрішніх комунікацій сприяє підвищенню ефективності функціонування внутрішнього середовища підприємства, вирішення питання оптимізації комунікаційних процесів набуває пріоритетності. Аналіз останніх  публікацій показав, що питанням управління комунікаційними процесами присвячені праці багатьох вітчизняних та зарубіжних вчених, таких, як:            Д. Аакер, Дж. Бернет, Б. Берлесон, Г. Стейнер, Лейхіфф Дж. Л., Мільнер Б. З., А. Войчак, Т. Примак, Г. Почепцов, О. Фисун, Н. Григор’єва, М. Плотніков,     В. Різун, В. Рева та ін. Проведений аналіз ряду літературних джерел [1-6] дозволив зробити висновок про те, що основні підходи авторів є свідченням  міждисциплінарності і різнобічної спрямованості поняття "комунікація", що, у свою чергу, говорить про необхідність урахування системного підходу при побудові комунікаційного процесу в організації. 
Трактування терміну «комунікація» зводиться до основних шести підходів: лінгвістичного, філософського, психологічного, соціального, економічного, маркетингового. Згідно з економічним підходом комунікація визначається як обмін інформацією між людьми з метою формування ділових відносин чи як необхідний інструмент управління підприємством [2, с. 208]. Врахування теоретичного підґрунтя дозволяє говорити про те, що основним призначенням системи комунікацій підприємства є забезпечення необхідного і достатнього інформаційного обміну між структурними елементами організації. 
Аналізуючи діяльність вітчизняного сектору економіки та комунікаційного простору підприємств можна зробити висновок про глибокі дисбаланси. Так, підприємства зводять усю комунікаційну систему лиш до задачі просування товару, або до закріплення конкурентних переваг.
Для того, щоб вчасно усувати дисбаланси в системі комунікацій підприємства, необхідно створити ефективну систему діагностики можливих проблем. Проведення діагностики передбачає детальний та поглиблений аналіз проблем, виявлення факторів, що впливають на них, підготовку всієї необхідної інформації для прийняття рішень, а також виявлення взаємозв’язку між проблемами, загальними цілями та результатами діяльності підприємства. 
Структурна модель маркетингових комунікацій, сукупність вхідних та вихідних параметрів, усіх функцій перетворень наведена на рис. 1.
Перший блок – реклама (f1) – залежить від таких параметрів: X 11 – ступінь охоплення цільової аудиторії; X12 – значення рекламної марки; X13 – розуміння рекламного повідомлення; X14 – намір купити рекламний товар; X15 – загальне ставлення до реклами; X16 – сформований образ підприємства.
Другий блок – стимулювання збуту (f2) – є функцією від таких показників:  X21 – за короткостроковий проміжок часу підвищити обсяг продажів; X22 – утримання прихильності споживача до продукції; X23 – просунути на ринок новий товар.
Третій блок – PR (F3) – формують такі параметри: X31 – кількість згадувань у ЗМІ; X32 – рівень корпоративної репутації; X33 – рівень корпоративної культури.
Четвертий блок – event-marketing (f4) – залежить від таких параметрів: X 41 – зміна рівня продажу; X42 – кількість дзвінків щодо нових продуктів компанії; X43 – кількість продажів у день проведення заходу.
П’ятий блок – корпоративний сайт (f5) – є функцією від таких показників:  X51 – регулярність відвідування веб-сайту; X52 – кількість посилань на сайт; X53 – об’єм розміщеної інформації про продукцію; X54 – рівень цитування.
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Рисунок 1 – Структурна модель маркетингових комунікацій

Шостий блок – персональний продаж (f6) – формують такі параметри: X61 – рівень гуртового продажу; X62 – кількість торгових агентів; X63 – живе спілкування з клієнтом.
Ядро моделі представляє собою сукупність функцій належності, побудованих на основі оцінок експертів, які спеціалізуються в маркетингових комунікаціях. На підставі матриці знань (логічних висловлювань) побудована система нечітких логічних рівнянь, що забезпечують отримання числових значень функцій належності та інтегрального рівня ефективності.
Розроблена математична модель дає змогу формувати напрями вдосконалення комунікаційних процесів на основі оціненого та проаналізованого у статиці та динаміці наявного рівня ефективності маркетингових комунікацій на підприємстві.
Таким чином, враховуючи погляди ряду авторів [1, 3, 5, 6], основними принципами функціонування системи маркетингових комунікацій вітчизняних підприємств вважаємо наступні:    підпорядкованість,  функціональність, комплексність, системність, цілеспрямованість, гармонійність, доцільність, доступність, своєчасність, достатність,   технологічність,  ефективність. 
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