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ВСТУП

Актуальність теми. Особливістю сучасної ситуації на вітчизняних ринках є обсяги та різноманіття ринкової пропозиції, яка значно збільшилась в останні десятиріччя. Кількість компаній, які пропонують споживачам аналогічні за своїм призначенням товари та послуги, збільшується у геометричній прогресії, породжуючи жорстку конкурентну боротьбу як між вітчизняними, так і іноземними виробниками незалежно від обсягів та сфери їхньої діяльності. В таких умовах одним з найголовніших факторів успіху у боротьбі вітчизняних виробників за потенційного споживача стає заздалегідь розроблена програма маркетингових комунікацій підприємства з ринком.

Рекламні комунікації підприємства із зовнішнім середовищем стають одним із ключових факторів досягнення комерційного успіху та важливою складовою загального механізму ефективної протидії виробника товарів і послуг тиску численних конкурентних сил. Але в умовах бурхливого розвитку засобів масової інформації й значного інформаційного навантаження на споживача процес організації та планування рекламних комунікацій, для того, щоб бути ефективним, потребує нових методів та інструментів.

Дослідженню різних аспектів планування й організації рекламних комунікацій підприємства з ринком, а також розробці науково-методичних основ управління процесом рекламних комунікацій присвячені роботи багатьох вітчизняних і зарубіжних учених, таких, як: Т. Амблер, Р. Берн, Дж. Бернет, С. Блек, А. В. Войчак, Є. М. Голубкова, Ф. Котлер, А. В. Кочеткова, І. В. Крилов, Ж. Ж. Ламбен, Т. С. Максимова, С. Моріарті, О. М. Назайкін, А. Ф. Павленко, П. Г. Перерва, Л. Персі, Я. О. Полякова, Т. О. Примак, Є. В. Ромат, Дж. Р. Россітер, З. Дж. Сіссорс, В. О. Євстаф’єв, В. М. Яссонов та багатьох інших.

Разом з тим всебічний аналіз висвітлених у науковій літературі питань організації й планування рекламних комунікацій дозволив зробити висновок, що незважаючи на значну кількість наукових праць і важливі досягнення в цій області, низку задач теоретично-методичного забезпечення процесу рекламних комунікацій підприємства розроблено ще недостатньо, а отже вони вимагають уточнення й подальшого розвитку. 

Зокрема, актуальним напрямком наукового пошуку дотепер залишається розробка й удосконалення методичного інструментарію пошуку оптимальних для рекламодавця рішень при плануванні рекламних кампаній при значній варіативності засобів поширення рекламної інформації в сучасних умовах. Незважаючи на численність запропонованих підходів до вирішення цієї задачі, вона залишається недостатньо вивченою як у теоретичному, так і в практичному плані. Актуальність зазначених питань зумовила вибір теми й визначила цільову спрямованість дисертаційної роботи.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційне дослідження проводилося відповідно до плану науково-дослідних робіт Національного аерокосмічного університету ім. М. Є. Жуковського «Харківський авіаційний інститут» за темою «Розробка математичних моделей замкнутого логістичного циклу сервісних послуг обслуговування теплових мереж» (номер державної реєстрації 0109U008369), в межах якої здобувач є автором розділу «Оптимізація розподілу коштів рекламного бюджету».

Мета і задачі дослідження. Метою дисертаційної роботи є подальший розвиток теоретичних положень і розробка методичного забезпечення планування рекламних комунікацій промислових підприємств.

Для досягнення мети в дисертаційній роботі було поставлено і вирішено такі задачі:

узагальнити теоретичні положення здійснення процесу рекламних комунікацій виробників товарів (послуг) з цільовими споживачами, а також теоретичних аспектів  медіапланування;

систематизувати практичний досвід планування й оцінювання ефективності рекламних комунікацій підприємства;

виявити залежність рівня охоплення цільової аудиторії при повтореннях рекламних дій під час рекламних кампаній підприємства;

розробити методичний підхід до визначення ймовірностей контакту цільової аудиторії з різними медіакомбінаціями при плануванні рекламних кампаній підприємства; 

обґрунтувати критерій оптимального розподілу коштів рекламного бюджету на здійснення рекламних комунікацій підприємства;

розробити методичні рекомендації щодо попереднього відбору медіакомбінацій для формування оптимального медіа плану;

обґрунтувати методичні положення щодо оптимізації розподілу коштів на здійснення рекламних комунікацій.

Об’єктом дослідження є  процес планування маркетингових комунікацій промислових підприємств з потенційними споживачами.
Предмет дослідження – теоретичне й методичне забезпечення прийняття оптимальних рішень при плануванні рекламних бюджетів підприємств легкої промисловості. 

Методи дослідження. Методологічною основою дисертаційної роботи є фундаментальні положення економічної теорії, маркетингу, роботи вітчизняних і зарубіжних учених у галузі рекламної діяльності.

У дисертації використано загальнонаукові та спеціальні методи пізнання об’єктивної природи економічних явищ і процесів, які є основою маркетингової комунікаційної діяльності підприємства, зокрема: аналізу й синтезу – для узагальнення теоретичних положень планування рекламних комунікацій підприємства з цільовими споживачами й передумов ефективного медіапланування; системного аналізу – для визначення завдань і функціонального навантаження складових елементів процесу рекламних комунікацій; індукції та дедукції – для розроблення методичного забезпечення маркетингових досліджень медіапереваг цільових споживачів; порівняння й узагальнення – для обґрунтування вибору методу підтримання процесів прийняття рішень під час розроблення медіаплану; метод формалізації – для розроблення математичної моделі оптимізації розподілу коштів підприємства, що виділяються на проведення рекламних кампаній; економіко-математичні методи (метод Монте-Карло, регресійний аналіз, лінійне програмування) – для розроблення ймовірнісної математичної моделі, що характеризує закономірності формування рівня охоплення цільової аудиторії рекламним повідомленням при повтореннях рекламних дій, а також для оптимального розподілу коштів  рекламного бюджету під час планування рекламної кампанії; графічний – для наочного подання результатів, отриманих на різних етапах дослідження.

Інформаційною базою дослідження є праці видатних вітчизняних та зарубіжних вчених-економістів з питань маркетингових комунікацій; дані Державної служби статистики України; первинні матеріали, зібрані автором особисто, ресурси мережі Інтернет.   

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробленні теоретичних положень, методичних підходів і практичних рекомендацій щодо оптимального розподілу коштів рекламного бюджету підприємств в процесі планування рекламної кампанії, а саме:

удосконалено:

методичні положення щодо оптимізації розподілу коштів рекламного бюджету при плануванні рекламних комунікацій підприємства, що представлено у вигляді задачі лінійного програмування та базується на теоретичному аналізі сутності процесу ухвалення рішень при плануванні рекламної кампанії, відмінність яких від існуючих полягає в урахуванні показника максимізації сумарної ймовірності нових контактів з цільовою аудиторією та включенні в модель найбільш результативних медіакомбінацій;

методичний підхід до визначення критерію оптимального розподілу коштів рекламного бюджету, відмінністю якого від існуючих є визначення сумарної ймовірності нових контактів з цільовою аудиторією в розрахунку на одну грошову одиницю рекламного бюджету, що передбачає наявність певної процедури визначення кількісних значень ймовірностей рекламного контакту цільової аудиторії з різними елементами засобу масової інформації;

процедуру аналізу залежності рівня охоплення цільової аудиторії від зростання кількості повторень рекламного анонсу, особливістю якої є побудова ймовірнісної моделі з використанням методу Монте-Карло, яка враховує ймовірнісний характер процесу досягнення контакту рекламного анонсу із представниками цільової аудиторії;

дістали подальшого розвитку:

методичний підхід до визначення ймовірності контакту цільової аудиторії з різними медіакомбінаціями при плануванні рекламних комунікацій, відмінність якого від існуючих полягає у послідовному розрахунку ймовірностей контакту з рекламним носієм кожного з елементів засобу масової інформації з урахуванням специфіки різних видів засобів масової інформації;

теоретичні положення медіапланування, а саме уточнено зміст  поняття «медіакомбінація», відмінність якого від існуючих полягає у виділенні таких складових, як засіб поширення інформації, місце можливого розміщення рекламних анонсів і кількість експозицій рекламних анонсів. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що використання запропонованих науково-методичних положень щодо планування  рекламних комунікацій промислових підприємств дозволяє підвищити обґрунтованість процесу розроблення медіапланів рекламних кампаній підприємства й ефективне використання коштів, які виділені на проведення рекламних кампаній. Практичне впровадження результатів одночасно спрямоване на підвищення ефективності рекламної діяльності підприємств і зростання їхньої конкурентоспроможності.

Запропоновані у дисертації рекомендації, що мають прикладний характер, впроваджено у ТОВ «ФЗ-студія» (довідка про практичне використання результатів № 251 від 17.08.2010 р.), на якому впроваджено  процедуру аналізу залежності рівня охоплення цільової аудиторії від зростання кількості повторень рекламного анонсу; ТОВ «Силует» (довідка про практичне використання результатів № 365 від 14.08.2010 р.), де прийнято до використання пропозиції щодо удосконалення медіапланування.  

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно виконаною, завершеною науковою працею, в якій викладено авторський підхід до планування рекламних комунікацій промислових підприємств. Всі теоретичні й практичні результати отримані автором особисто. Внесок автора у роботи, виконані у співавторстві, наведені у списку опублікованих праць за темою дисертації. 

Апробація результатів дисертації. Основні положення та результати виконаного дослідження, що містять наукову новизну, оприлюднено на: Міжнародній науково-технічній конференції «Інтегровані технології в машинобудуванні» (Харків, 2007); Міжнародній науково-технічній конференції «Інтегровані технології в машинобудуванні» (Харків, 2008); Міжнародній науково-технічній конференції «Інтегровані технології в машинобудуванні» (Харків, 2009); Міжнародній науково-практичній конференції молодих вчених, аспірантів та студентів «Актуальні проблеми науки та освіти молоді: теорія, практика, сучасні рішення – 2010» (Харків, 2010).

Публікації. Основні результати і висновки дисертаційного дослідження опубліковані у 9 наукових працях (5 статей у наукових фахових виданнях і 4 тези доповідей на науково-практичних конференціях) загальним обсягом 3,63 ум.-друк. арк., особисто автору належить 2,8 ум.-друк. арк.

ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі вирішено важливе науково-практичне завдання щодо теоретичного обґрунтування й розроблення методичного забезпечення з планування рекламних комунікацій промислового підприємства. До найбільш важливих результатів дослідження належать наступні.

1. Узагальнення теоретичних положень процесу рекламних комунікацій дозволило зробити висновок, що «медіакомбінація» - це поєднання таких складових, як тип та вид засобу масової інформації, місце можливого розміщення рекламних анонсів та кількість експозицій рекламних анонсів. що планування рекламних комунікацій є складним і багатофакторним процесом, який дозволяє впорядкувати рекламну діяльність впродовж певного періоду, зробити її більш обґрунтованою та цілеспрямованою. Науковий підхід до планування рекламних комунікацій дає можливість оптимально розподілити кошти рекламного бюджету впродовж періоду рекламної кампанії. Все це приводить  до більшого ефект увід вкладених коштів і більш оптимальне витрачання рекламного бюджету. 

2. Систематизація практичних аспектів організації процесу рекламних комунікацій дозволила зробити висновок, що ключовою умовою забезпечення ефективності рекламної кампанії є забезпечення найбільшого охоплення рекламною інформацією цільової аудиторії. У результаті дослідження передумов оптимального медіапланування було встановлено, що «внесок» кожної експозиції рекламного анонсу у вирішення загального завдання максимізації рівня обізнаності цільової аудиторії залежить від поєднання низки елементів, що створюють індивідуальні і специфічні медіакомбінації, – типів ЗМІ, видів ЗМІ кожного типу, можливих місць розміщення в них рекламного анонсу й кількості його експозицій, що мають різну вартість використання. Індивідуальні характеристики «результативності» й «вартості» кожної можливої медіакомбінації свідчать про те, що для формування оптимального медіаплану необхідним є аналіз ефективності кожної з медіакомбінацій і прийняття відповідних рішень про їхнє використання.

3. Виявлення залежності рівня охоплення цільової аудиторії при повтореннях рекламних дій під час рекламних кампаній підприємства свідчить про те, що обґрунтоване у роботі вирішення завдання максимізації ефекту від рекламної кампанії залежить від забезпечення найбільшого охоплення цільової аудиторії. Запропонована у роботі процедура аналізу залежності рівня охоплення цільової аудиторії від кількості повторень рекламних дій дозволяє будувати план ймовірностей контактів рекламної інформації із споживачами товарів, який, у свою чергу, доцільно використовувати для розроблення й оптимізації медіаплану рекламної кампанії. 

4. Методичний підхід до визначення ймовірностей контакту цільової аудиторії з різними медіакомбінаціями при плануванні рекламних кампаній підприємства дає змогу визначити ймовірності контакту із різними елементами медіакомбінації, що сприяє більш чіткому визначенню сумарної ймовірності контакту цільової аудиторії із рекламним зверненням та робить економічно обґрунтованим кожне рішення щодо   

використання можливої медіакомбінації в процесі рекламної кампанії підприємства. Досягнення контакту з представником цільової аудиторії під час кожної реалізації рекламного анонсу розглядається як випадкова подія, що виражається в настанні одразу декількох подій, а саме досягненні контактів одночасно з кількома елементами медіакомбінації.  

5. Як критерій оптимізації використання коштів на розміщення рекламних анонсів у дисертаційній роботі запропонований показник сумарної ймовірності нових контактів з цільовою аудиторією з розрахунку на одну грошову одиницю рекламного бюджету. Цей показник дає змогу рекламодавцю обрати оптимальну сукупність рішень по розміщенню рекламної інформації, а саме використати кожну грошову одиницю рекламного бюджету таким чином, щоб максимізувати ймовірність збільшення частки нових поінформованих. 

6. Запропоновані методичні рекомендації щодо попереднього відбору медіакомбінацій для формування оптимального медіаплану дозволяють обирати найбільш результативні медіакомбінації  з точки зору їх комунікативної ефективності. Використання таких медіакомбінацій дає змогу досягти контакту із представником цільової аудиторії при кожній реалізації рекламного анонсу, а також зробити розміщення рекламних анонсів більш обґрунтованим та вирішити завдання оптимального планування розміщення рекламних анонсів в ході рекламної кампанії.   

7.  Методичні положення щодо оптимізації розподілу коштів, що виділяються на здійснення рекламних комунікацій, полягають у розробленні математичної моделі оптимізації використання коштів рекламного бюджету, яка дозволяє одночасно вирішити декілька завдань рекламних комунікацій підприємства: максимізувати рівень охоплення цільової аудиторії та оптимально використовувати рекламний бюджет. Особливістю цієї моделі є використання показника сумарної ймовірності нових контактів з цільовою аудиторією з розрахунку на одну грошову одиницю рекламного бюджету. Розроблення таких положень медіапланування є процесом прийняття сукупності окремих рішень про доцільність розміщення рекламних анонсів у тій або іншій медіакомбінації.
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2. Складові фінансового ринку України знаходяться у постійній взаємодії та існує зв’язок між динамікою показників, які їх характеризують
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