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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. У сучасних умовах трансформації економіки України виникає об`єктивна необхідність використання якісно нових підходів до управління діяльністю підприємства. Ефективність його функціонування значною мірою залежить від реклами, яка сприяє розвитку підприємства, оскільки активізує його управлінську діяльність, спрямовану на врахування потреб різних суб'єктів ринку. Проте рекламна діяльність пов'язана з певними витратами з боку рекламодавця, тому проблема управління ефективністю рекламної діяльності є актуальною для багатьох підприємств, що широко застосовують рекламу у своїй діяльності. У першу чергу, це обумовлено досить високими витратами на рекламу в умовах конкуренції і, як наслідок, бажанням керівників знати, наскільки виправдані витрати на реалізацію тієї або іншої рекламної стратегії. 

Питання застосування реклами як елемента комплексу маркетингу для досягнення цілей підприємства відображено в роботах Л.В. Балабанової, Л.Ю.Гермогенової, Є.П.Голубкова, Ф.Котлера, О.М. Азарян, В.А.Павлової, О.П.Панкрухіна та інших. Основи рекламної діяльності, взаємодія рекламних суб'єктів, принципи і правила проведення рекламних кампаній розглядаються в працях таких дослідників, як: В.Л.Музикант, Ф.Г.Панкратов, І.Я.Рожков, Т.К.Сєрьогіна, О.А.Феофанов, Є.А.Уткін, А.Дейян, Л.Персі, Дж.Р.Росситер, У.Уеллс та інших. Технології планування і оцінці ефективності рекламних кампаній присвячено роботи М.Айзенберга, У.Аренса, Д.Бернета, К.Бове, І.А.Гольмана, С.Моріарті, К. Ротуолла, Ч.Сендіджа та інших. Але в цих роботах описано зарубіжний досвід реклами, тому запропоновані методики не можуть повністю застосовуватися вітчизняними підприємствами. Свої методики оцінки ефективності реклами, адаптовані до українських умов, запропонували такі учені, як: Є.В.Ромат, Т.Ч.Примак, Л.О.Попова, Б.А.Обритько, Р.М. Левешко, Т.І.Лукьянець. Проте розробці комплексного підходу до управління ефективністю рекламної діяльності належної уваги дотепер не приділяється. Потребують більш глибокого вивчення питання визначення критеріїв, принципів, методів та показників оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства, оцінки впливу ефективності реклами на результати діяльності підприємства, розробки стратегії управління ефективністю рекламної діяльності та обґрунтування оптимального рекламного бюджету підприємства.
Актуальність проблеми, недостатність вивчення окремих її аспектів в умовах ринкової перебудови форм і методів господарювання підприємств зумовили вибір теми дисертаційного дослідження, його зміст, мету і завдання дослідження.
Зв`язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Робота виконувалася відповідно до комплексного плану науково-дослідних робіт Донецького національного університету економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського, а саме: держбюджетна тема „Механізм регулювання внутрішньої торгівлі на регіональному рівні” (державний реєстраційний номер 0107U001518, особисто автором розроблено й обґрунтовано методику оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства); госпдоговірні НДР: „Методичне забезпечення розробки стратегії управління системою якості на підприємстві для забезпечення його конкурентоспроможності” (державний реєстраційний номер 0105U002114, особисто автором розроблено стратегії рекламної діяльності, спрямовані на забезпечення конкурентоспроможності підприємства); „Підвищення економічної стійкості підприємства та оптимізація витрат на рекламу” (особисто автором обґрунтовано концептуальну схему комплексної оцінки управління ефективністю рекламної діяльності підприємства).
Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є обґрунтування науково-методичних і практичних рекомендацій щодо вдосконалення управління ефективністю рекламної діяльності підприємств.

Для досягнення поставленої мети в роботі сформульовано і вирішено такі завдання:
визначення понятійно-категоріального апарату з управління ефективністю рекламної діяльності підприємства та проблем розвитку рекламного ринку України;

обґрунтування теоретичних основ управління ефективністю рекламної діяльності підприємства на засадах системного підходу;
удосконалення методичного підходу до управління ефективністю рекламної діяльності підприємства;

удосконалення комплексної оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства, діагностика рекламної активності підприємства;
розробка стратегічних програм управління ефективністю рекламної діяльності підприємства;

удосконалення науково-методичного підходу до розробки оптимального рекламного бюджету підприємства;

удосконалення науково-методичного підходу до мінімізації ризиків рекламної діяльності підприємства.
Об'єктом дослідження є процеси управління ефективністю рекламної діяльності підприємств.
Предметом дослідження виступають теоретичні і методичні проблеми управління ефективністю рекламної діяльності підприємств харчової промисловості і торгівлі.
Методи дослідження. Теоретичною і методологічною основою дослідження є наукові концепції та теоретичні розробки вітчизняних і закордонних вчених з проблем управління, маркетингу, рекламної діяльності підприємств в умовах сталого розвитку.
У процесі проведення дослідження використовувались методи аналізу, синтезу і логічного узагальнення (для уточнення сутності процесу управління, визначення алгоритму і системи показників оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства, виділення суб’єктів рекламної діяльності та визначення місця підсистеми управління ефективністю рекламної діяльності в системі управління рекламною діяльністю підприємства); структурно - функціональний метод (для систематизації підходів до визначення поняття „реклама”, розробки концептуальної схеми комплексної оцінки управління ефективністю рекламної діяльності підприємства, систематизації проблем розвитку рекламної діяльності підприємства та систематизації факторів, що впливають на її ефективність); статистичні методи (для визначення тенденцій ефективності рекламної діяльності підприємства, удосконалення методу оцінки ефективності рекламної діяльності, розробки системи взаємозв’язку показників ефективності рекламної діяльності підприємства; розробки методики складання рекламного бюджету підприємства); метод експертних оцінок та групування (для діагностики ефективності рекламної діяльності підприємств). 

Інформаційною базою дослідження є закони України, постанови Кабінету Міністрів України; дані Державного комітету статистики України, статистичної звітності й аналітичних обстежень результатів діяльності підприємств харчової промисловості і торгівлі.

Наукова новизна одержаних результатів. Основний науковий результат дисертаційної роботи полягає в розробці теоретико-методичних засад управління ефективністю рекламної діяльності підприємств. Наукова новизна обґрунтованих автором положень і рекомендацій полягає в наступному.
Уперше: 

запропоновано науковий підхід до управління ефективністю рекламної діяльності підприємства на основі складання матриці визначення рекламної позиції підприємства, яка враховує його рекламну активність за рівнем витрат на рекламу і рівнем показників ефективності і вперше створює можливість оцінки управління ефективністю рекламної діяльності  підприємства. 

Удосконалено:

систему показників оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства, яка, на відміну від існуючих, включає узагальнюючі показники ефективності, в яких витрати і результати приведені до єдиної вартості з урахуванням фактора часу та запропоновано комплексний показник ефективності рекламної діяльності підприємства;
науково - методичний підхід до складання рекламного бюджету підприємства, а саме: до схеми планування рекламного бюджету підприємства включено етап номінального визначення рекламного бюджету, застосування якого збільшує результативність використання рекламного бюджету підприємства.
Дістало подальший розвиток:

теоретико-методологічні засади управління ефективністю рекламної діяльності підприємства, а саме: уточнено визначення реклами як інформаційно-комунікаційної діяльності підприємства, яка спрямована на неособисте представлення товару або послуги та впливає на поведінку певної групи споживачів за допомогою засобів масової комунікації з метою досягнення максимального ефекту від реалізації товарів і послуг; уточнено поняття управління ефективністю рекламної діяльності підприємства – як цілеспрямованої дії на об'єкт управління (ефективність рекламної діяльності підприємства) за допомогою різних важелів, методів і стимулів; запропоновано структуру взаємодії суб’єктів рекламної діяльності, що дозволяє визначати складнощі у взаєминах суб'єктів рекламної діяльності та засоби щодо їх усунення;
систематизація чинників впливу на управління ефективністю рекламної діяльності підприємства, а саме: виділено найбільш небезпечні, менш небезпечні і безпечні чинники та, з урахуванням їхньої ваги, визначено коефіцієнт результативності рекламної кампанії, який дозволяє ранжувати всі рекламні кампанії за рівнем їх ефективності впродовж певного рекламного циклу;

науковий підхід до розробки стратегічних програм рекламної діяльності підприємства, який, на відміну від існуючих, дозволяє підприємству на основі виявлення своєї рекламної позиції обирати для впровадження один з рекомендованих варіантів стратегічного розвитку рекламної діяльності.
Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що розроблені висновки і рекомендації сприятимуть підвищенню ефективності управління рекламною діяльністю підприємства. Найбільшу практичну значущість мають такі розробки: алгоритм оцінки ефективності рекламної діяльності, який сприяє вибору методу і показників оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства; типовий графік планування рекламної кампанії, який дозволяє оптимізувати завдання процесу планування рекламної кампанії підприємства; схема мінімізації ризиків рекламної діяльності, яка дає можливість мінімізувати саме ризики управління ефективністю рекламної діяльності підприємства.
Практичне значення обґрунтованих пропозицій дослідження та їх використання в діяльності підприємств щодо управління ефективністю рекламної діяльності підприємства підтверджено відповідними документами і впроваджено в практику діяльності підприємств: ДТРЦ „Пластилін”, м. Донецьк (довідка про впровадження № 1408 від 11.01.2008 р.), ТОВ „Донецкпчелпром” (довідка про впровадження № 21-02/08 від 13.02.2008 р.), ЗАТ „ТД Массандра”, м. Ялта (довідка про впровадження № 24 від 21.01.2008 р.), ТОВ РА „Козак”(довідка про впровадження № 47 от 25.01.2008 р.).
Теоретико-методичні результати дослідження використовуються у навчальному процесі Донецького національного університету економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського Міністерства освіти і науки України під час викладання дисциплін: „Економіка підприємства”, „Обґрунтування господарчих рішень”, “Стратегія підприємства”, „Конкурентоспроможність підприємства”.
Особистий внесок здобувача. Сформульовані й обґрунтовані в дисертаційній роботі наукові положення, висновки і рекомендації отримані автором самостійно на підставі проведеного дослідження управління ефективністю рекламної діяльності підприємств України.

Апробація результатів. Основні положення дисертаційної роботи докладалися та обговорювалися на 19 науково-практичних конференціях різного рівня: „Теорія і практика економіки і підприємництва” (Алушта, 2004, 2005р.), „М.І. Туган-Барановський – видатний вчений-економіст. Спадщина та новації” (Донецьк, 2005 р.); „Управління підприємством: проблеми та шляхи їх вирішення” (Ялта, 2005, 2007 р.); „Теория и практика коммерческой деятельности” (Красноярськ, 2006 р.); „Теорія і практика економічного аналізу: сучасний стан, актуальні проблеми та перспективи розвитку” (Тернопіль, 2006 р.); „Актуальні проблеми сучасної науки” (Київ, 2006 р.); „Розвиток наукових досліджень 2006” (Полтава, 2006 р.); „Управління розвитком соціально-економічних систем: глобалізація, підприємництво, стале економічне зростання” (Донецьк, 2006 р.); „Соціум. Наука. Культура.” (Київ, 2007 р.); „Проблеми глобалізації та моделі стійкого розвитку економіки” (Луганськ, 2007 р.); „Тенденции развития мировой торговли в 21 веке” (Пермь, 2007 р.); „Проблеми підвищення ефективності господарювання на мезо- та мікроекономічному рівні” (Одеса, 2007 р.). 
Публікації. За результатами дослідження опубліковано 19 наукових праць загальним обсягом 4,96 друк.арк., у тому числі 7 статей у фахових виданнях, рекомендованих ВАК України, загальним обсягом 2,66 друк.арк.

Структура й обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, 3 розділів, 9 підрозділів, висновків, списку використаних джерел із 155 найменувань і 16 додатків (обсягом 25 сторінок). Основний зміст викладено на 165 сторінках, дисертація містить 24 таблиці (обсягом 21 сторінки) і 47 рисунків (обсягом 35 сторінок).

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ
У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертації; сформульовано мету і завдання дослідження, визначено об’єкт, предмет, методи дослідження, розкрито наукову новизну і практичне значення одержаних результатів; визначено особистий внесок здобувача; відображено результати апробації дисертації; висвітлено повноту викладу результатів дисертації в опублікованих роботах; наведено структуру роботи. 
У першому розділі „Теоретичні основи управління ефективністю рекламної діяльності підприємства” проведено уточнення понятійно-категоріального апарату щодо управління ефективністю рекламної діяльності підприємства; обґрунтовано концептуальний підхід до управління ефективністю рекламної діяльності підприємства; запропоновано систему показників оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства.

Вивчаючи різні точки зору вчених стосовно визначення поняття „реклама”, виділено декілька підходів, які підрозділяються на основні (рекламно-інформаційний, рекламо-діяльний, рекламо-комунікаційний) та додаткові (інформаційно-діяльний, інформаційно-комунікаційний, комунікаційно–діяльний). Кожен із виділених підходів має ряд переваг та недоліків. Автори, які визначають рекламу як інформацію, не вказують, що реклама є видом маркетингових комунікацій, іноді втрачаючи зв'язок реклами з комплексом маркетингу, що значно знижує ефект самої реклами. Визначення реклами як виду діяльності носить ширший характер, проте, детально описуючи сутність реклами як діяльності, вчені й дослідники не вказують, що реклама, в першу чергу - це форма комунікації. Рекламу слід розглядати не тільки як потік інформації, супутній реалізації товарів і послуг, але й як певний інститут ринкового суспільства, в якому закріплюються нові форми соціальної поведінки і оптимальні параметри виробничої й торговельної діяльності підприємств. 
Беручи до уваги вказане вище, сформульовано авторське поняття реклами - це інформаційно-комунікаційна діяльність підприємства, спрямована на неособисте    представлення    товару або послуги, і вплив на    поведінку    певної      групи      споживачів  за   допомогою засобів   масової   комунікації    з    метою   досягнення     максимального    ефекту     від     реалізації      товарів   і   послуг.   
 У більшості підходів управління ефективністю рекламної діяльності розглядається досить узагальнено, без конкретизації існуючих критеріїв, принципів і методів оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства. Управління ефективністю рекламної діяльності підприємства треба розглядати як конкретизовану систему, яка обмежується конкретними цілями (забезпечення результату в майбутньому періоді) в зіставленні з витратами (рекламним бюджетом) і ресурсами, спрямованими на організацію рекламної діяльності в поточному періоді. 
Тому запропоновано авторське поняття - управління ефективністю рекламної діяльності – це цілеспрямована дія на об'єкт управління (ефективність рекламної діяльності підприємства) за допомогою різних важелів, методів і стимулів упродовж тривалого безперервного процесу, що охоплює всі елементи системи управління рекламною діяльністю, а також всі чинники, що впливають на ефективність рекламних заходів. Таке врахування ефективності дозволить не тільки отримати інформацію про доцільність реклами і результативність окремих засобів розміщення рекламної інформації, але й визначити умови оптимального впливу реклами на споживача.
Рекламна діяльність підприємства, як суб'єкта рекламного ринку, протікає у взаєминах з багатьма учасниками рекламного процесу. У наукових дослідженнях на сьогоднішній день немає чіткої класифікації суб'єктів рекламної діяльності. Відповідно в роботі виділено п’ять суб'єктів рекламної діяльності: замовники реклами - рекламодавці (виробники товарів і послуг, імпортери, продавці товарів); розробники й активні розповсюджувачі реклами (рекламні агентства, засоби масової інформації); пасивні розповсюджувачі реклами (окремі канали просування товарів і послуг); споживачі реклами (фізичні і юридичні особи); держава (нормативно-законодавчий механізм).

Вивчення існуючих проблем розвитку рекламної діяльності дозволило систематизувати їх у певні групи. При цьому першочергового рішення вимагають законодавчо-правові проблеми і проблеми забезпечення замовників реклами науково-методичними рекомендаціями щодо управління рекламою з позиції підвищення її ефективності. Вирішення цих проблем дозволяє створити необхідну нормативну і методичну базу для пом'якшення ряду організаційних, технологічних, договірних та інших проблем розвитку рекламної діяльності підприємства.
На основі аналізу чинників, що впливають на ефективність рекламної діяльності підприємства, проведено систематизацію цих чинників за ступенем керованості з боку підприємства, у результаті якої виділено найбільш небезпечні, менш небезпечні і безпечні чинники, що дозволить вести повний облік цих чинників  для подальшого комплексного управління ефективністю рекламної діяльності підприємства. Управління рекламною діяльністю може бути потенційно ефективним за позитивних небезпечних і менш небезпечних чинників, а безпечні чинники мають бути під постійним контролем підприємства.
Розроблено теоретичні засади управління ефективністю рекламної діяльності підприємства на підставі системного підходу. Запропоновано систему управління рекламною діяльністю підприємства, що включає підсистему управління ефективністю рекламної діяльності підприємства (рис.1). 
Таке управління рекламною діяльністю на підприємстві повинно забезпечити високоякісний прогноз параметрів виходу, відмінну якість входів системи і урахування чинників зовнішнього середовища прямої і непрямої дії, що сприятиме результативному протіканню рекламної діяльності. Складовим елементом підсистеми управління ефективністю рекламної діяльності підприємства є комплексна оцінка ефективності рекламної діяльності, яка проводиться в три етапи. 


Рис. 1. Схема підсистеми управління ефективністю рекламної діяльності в системі управління рекламною діяльністю підприємства
Перший етап - це визначення рекламної активності підприємства з урахуванням додаткових групувальних ознак; другий етап - це оцінка ефективності рекламної діяльності підприємства на основі часткових, узагальнюючих і комплексних показників ефективності рекламної діяльності підприємства; завершальним етапом виступає розробка матриці ефективності рекламної діяльності із визначенням рекламної позиції підприємства (рис.2).
Рис. 2. Схема комплексної оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства

Зростання витрат на рекламу, посилення конкуренції серед рекламних організацій, збільшення можливостей реклами щодо питань впливу на поведінку потенційних споживачів указують на той факт, що рекламною діяльністю підприємств необхідно управляти грамотно з виконанням основних принципів і реалізацією функцій управління і забезпеченням ефективності рекламної діяльності.
У другому розділі „Дослідження ефективності рекламної діяльності підприємства” проведено аналіз рекламної активності підприємства, оцінку впливу ефективності реклами на результати діяльності підприємства та комплексну оцінку процесу управління ефективністю рекламної діяльності підприємства.

Зважаючи на обмеженість інформаційного поля з питань управління рекламною діяльністю підприємств України (обмеження, обумовлені комерційною таємницею підприємства) досліджувана сукупність склала 15 підприємств, всі вони є суб'єктами споживчого ринку і здійснюють рекламну діяльність. 
Ґрунтуючись на системному підході до управління ефективністю рекламної діяльності і пропонованої методики її оцінки в дисертації було проведено групування підприємств по різних ознаках. Першою і основною групувальною ознакою був визначений рівень рекламної активності підприємства. Для поглиблення аналізу управління ефективністю рекламної діяльності були використані додаткові ознаки: господарсько-правова форма управління капіталом підприємства; частота споживання товарів споживчого призначення; ступінь купівельного сприйняття товарів і послуг.
Дослідження управління ефективністю рекламної діяльності підприємства показало, що загальний критерій ефективності (зіставлення результатів з витратами) повинен бути доповнений системою організаційних і економічних показників. Ефективність рекламної діяльності не можна визначити за допомогою одного показника, для цього потрібно використовувати систему показників - як узагальнюючих, таких, що характеризують загальні результати рекламної діяльності, так і часткових, таких, що відображають економічність використання рекламних ресурсів. 
У цьому розділі апробовано запропоновану систему показників оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства, яка є простим і ефективним інструментом управління ефективністю рекламної діяльності підприємства, на основі якої можна проводити як планові, так і фактичні розрахунки ефективності рекламної діяльності підприємства. Зокрема, узагальнюючі і комплексний показники можуть бути розраховані за формулами 1-3:
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- рекламовіддача(ефективність стимулювання збільшення обсягів реалізації рекламованої продукції);
ПВрек – поточні витрати на рекламу, тис.грн.;
ΔВР – приріст виручки від реалізації в результаті проведення рекламних заходів тис.грн.;

(1+r)n  - коефіцієнт приведення нарощування вартості;

r – рівень середньомісячної банківської ставки по депозитах;

n – кількість місяців до початку отримання ефекту.
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- фінансова ефективність рекламної діяльності;

ΔП – приріст суми прибутку в результаті проведення рекламних заходів, тис.грн.
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- комплексний показник ефективності рекламної діяльності.
Стан управління ефективністю рекламної діяльності на підприємстві можна оцінити за допомогою ступеня використання рекламних ресурсів на організацію рекламної діяльності, який пропонується визначати відношенням річних витрат на рекламу до обсягу господарського обороту підприємства і трактувати як рекламну активність. Тому для проведення оцінки управління ефективністю рекламної діяльності як основний критерій обрано саме рівень рекламної активності підприємства. 
Використовуючи метод групування, досліджувані підприємства за рівнем рекламної активності були об'єднані в три групи. Перша група включає підприємства, рівень витрат на рекламу яких не перевищує 0,5 % від загальної суми виручки від реалізації - низька рекламна активність. Друга група об'єднує підприємства з рівнем витрат на рекламу від 0,5% до 1,0% - середня рекламна активність. Третя – охоплює підприємства з рівнем витрат на рекламу більше 1,0 % від загальної суми виручки від реалізації - висока рекламна активність. 

Досліджувані підприємства належать до різних галузей і мають специфічні особливості діяльності. Проте в даному випадку мета дослідження полягала в аналізі доцільності й ефективності використання рекламних ресурсів досліджуваних підприємств (табл1).
Таблиця 1

Розрахунок показників ефективності рекламної діяльності підприємства

	
	ТОВ „Продукти України”
	ЗАТ „Чарівне диво”
	ДТРЦ „Пластилін”
	ЗАТ „Конті”
	АТЗТ „ХЖК”
	УГХТ ВАТ „ММК ім. Ілліча”
	ДП „Квіза-Трейд”
	ТОВ „Донецкпчелпром”
	ВАТ „Пивзавод „Рогань”
	ЗАТ „Житомирські ласощі”
	ЗАТ „ТД Массандра”
	ЗАТ „АВК”
	АТ „Миколаївський пивзавод „Янтар”
	ЗАТ „Сармат”
	ЗАТ „Мономах”

	Рекламовіддача (ефективність стимулювання збільшення обсягів реалізації рекламованої продукції), коеф.

	2004
	61,3
	-22,6
	121,7
	29,3
	-90,6
	-3,8
	171,2
	125
	34,9
	41,3
	89,4
	18,3
	7,9
	47,7
	-16,5

	2005
	60,9
	2,6
	66,7
	43,5
	100,6
	30,8
	59,6
	114,8
	24
	67,4
	-1,51
	50,1
	3,8
	-8,3
	9,4

	2006
	42,5
	7,9
	52,6
	34,8
	38,7
	52,3
	291,9
	280,7
	19,8
	25,2
	-12,8
	54,5
	5,2
	26,5
	1,1

	Δ (2005/

/2004), %
	-0,7
	-
	-45,2
	48,5
	-
	-
	-65,2
	-8,2
	-31,2
	63,2
	-
	173,8
	-51,9
	-
	-

	Δ (2006/

/2005),%
	-30,2
	203,8
	-21,1
	-20,0
	-61,5
	69,8
	389,8
	144,5
	-17,5
	-62,6
	-
	8,8
	36,8
	-
	-88,3

	Фінансова ефективність рекламної діяльності, коеф.

	2004
	0,6
	-8,1
	0,9
	2,1
	1,9
	-2,3
	0,5
	3,3
	-0,2
	0,2
	1,1
	-3,3
	0,2
	-3,9
	0,8

	2005
	0,3
	-3,5
	0,2
	4,1
	3,9
	1,4
	1,8
	2,6
	3,3
	0,3
	0,9
	3,3
	1,5
	2
	0,6

	2006
	0,4
	20,4
	-1,1
	-4,9
	0,3
	1,5
	0,1
	1,6
	0,6
	0,4
	1,2
	2,2
	0,3
	0,9
	0,5

	Δ (2005/

/2004), %
	-50,0
	-
	-77,8
	95,2
	105,3
	-
	260,0
	-21,2
	-
	50,0
	-18,2
	-
	650,0
	-
	-25,0

	Δ (2006/

/2005),%
	33,3
	-
	-
	-
	-92,3
	7,1
	-94,4
	-38,5
	-81,8
	33,3
	33,3
	-33,3
	-80,0
	-55,0
	-16,7

	Комплексний показник ефективності рекламної діяльності, коеф.

	2004
	5,9
	-
	-
	-
	-
	2,9
	9,2
	20,3
	2,7
	-
	-
	1,4
	-
	-
	2,7

	2005
	4,6
	-
	-
	-
	-
	6,5
	10,2
	17,2
	4,2
	-
	-
	2,4
	-
	-
	4,2

	2006
	4,3
	-
	-
	-
	-
	8,9
	3,5
	20,9
	3,1
	-
	-
	1,3
	-
	-
	3,1

	Δ (2005/

/2004), %
	-22,0
	-
	-
	-
	-
	124,1
	10,9
	-15,3
	55,6
	-
	-
	71,4
	-
	-
	55,6

	Δ (2006/

/2005),%
	-6,5
	-
	-
	-
	-
	36,9
	-65,7
	21,5
	-26,2
	-
	-
	-45,8
	-
	-
	-26,2


 Δ – темп приросту показника, %
Результати таблиці 1 показали, що комплексний показник ефективності рекламної діяльності можливо розрахувати лише для семи підприємств, оскільки він не працює за наявності хоча б одного від’ємного значення із розрахованих узагальнюючих показників ефективності рекламної діяльності.
Ураховуючи всі можливі варіанти поєднання рівня рекламної активності та узагальнюючих показників ефективності рекламної діяльності підприємства, було складено матрицю ефективності рекламної діяльності підприємства для всіх груп підприємств (рис.3).
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Рис. 3. Матриця ефективності рекламної діяльності підприємства
	
	Позиція підтримки рекламної діяльності

	
	Позиція стабілізації рекламної діяльності

	
	Позиція розвитку рекламної діяльності


      

Перша група (низький рівень рекламної активності до 0,5%):

	1.1 ТОВ „Продукти України”
	1.5 АТЗТ „ХЖК”

	1.2 ЗАТ „Чарівне диво”
	1.6 УГХТ ВАТ „ММК ім. Ілліча”

	1.3 ДТРЦ „Пластилін”
	1.7 ДП „Квіза-Трейд”

	1.4 ЗАТ „Конті”
	1.8 ТОВ „Донецкпчелпром”



Друга група (нормальний рівень рекламної активності від 0,5 до 1,0%):
2.1 ВАТ „Пивзавод Рогань”          2.3 ЗАТ „ТД Массандра”

2.2 ЗАТ „Житомирські ласощі”    2.4 ЗАТ „АВК”

Третя група (високий рівень рекламної активності більше 1,0%):
3.1 АТ «Миколаївський пивзавод»Янтар»

3.2 ЗАТ «Сармат»

3.3. ВАТ «Мономах»
Досліджувані підприємства, залежно від ефективності рекламної діяльності, було розподілено за трьома позиціями: позиція підтримки рекламної діяльності, позиція стабілізації рекламної діяльності, позиція розвитку рекламної діяльності підприємства. Кожному підприємству, з метою оцінки ефективності рекламної діяльності, необхідно визначити, яку позицію рекламної діяльності воно займає, з подальшим обранням відповідної стратегії управління ефективністю рекламної діяльності, формуванням рекламного бюджету, ідентифікацією і мінімізацією ризиків, властивих рекламній діяльності.
У третьому розділі „Удосконалення управління ефективністю рекламної діяльності підприємства” удосконалено науково-методичний підхід до розробки стратегії управління ефективністю рекламної діяльності підприємства; методику складання рекламного бюджету підприємства; розроблена схема мінімізації ризиків рекламної діяльності підприємства.
На основі підсумків дослідження управління ефективністю рекламної діяльності підприємства, розроблено стратегічні програми щодо кожного варіанта позиції рекламної діяльності підприємства. Стратегічна програма має складну внутрішню структуру, яка відображає багатоцільовий характер діяльності підприємства і зумовлює необхідність визначення напрямів застосування рекламних зусиль, сильних і слабких сторін існуючої рекламної стратегії та перспектив рекламної діяльності; аналіз власного рекламного досвіду та діагностику рекламної діяльності підприємства; розробку стратегічного набору підприємства; забезпечення виконання стратегічної програми підприємства (рис.4).
Під час формування стратегічних програм враховані: рекламні можливості підприємства, фактори ризику; внутрішній потенціал підприємства; цінності і інші характеристики колективу і керівників. Різні комбінації цих факторів і склали поле вибору стратегічної програми, визначення якої для конкретного підприємства проведено у відповідності до розташування підприємства на матриці ефективності рекламної діяльності. 
У роботі проведено рейтингову оцінку ефективності рекламної діяльності підприємства, на основі розробленої системи взаємозв’язку показників ефективності рекламної діяльності підприємства. Ця система визначає слабкі місця в управлінні ефективністю рекламної діяльності підприємства, позначає взаємозв'язки між показниками: коефіцієнтом оборотності оборотних активів, виручкою від реалізації, поточними витратами на рекламу, комерційною рентабельністю, які, у свою чергу, пов'язані з показниками рекламної активності, рекламовіддачі, фінансової ефективності рекламної діяльності і чистим прибутком підприємства. 

Для рейтингової оцінки було обрано підприємства, які мають відносно однакові обсяги господарського обороту, рівень рекламної активності і показники оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства, а саме: ТОВ „Продукти України”, ЗАТ „Чарівне диво”, АТЗТ „ХЖК”.
Результати рейтингу свідчать про те, що рівень ефективності рекламної діяльності ТОВ „Продукти України” зі всієї сукупності досліджуваних об'єктів є найвищим, тобто підприємство зайняло кращу рекламну позицію серед конкурентів, що свідчить про необхідність утримувати досягнутий рівень ефективності рекламної діяльності підприємства і частку ринку відносно найбільш вірогідних конкурентів. 

Обов'язковою умовою застосування науково-методичного підходу до формування рекламного бюджету варто вважати введення етапу номінального визначення рекламного бюджету, тобто визначення напрямів застосування рекламних зусиль на основі виділення і обґрунтування необхідності конкретних видів реклами для підприємства в певному рекламному циклі; та створення резервного фонду проведення рекламних заходів. 

Рис. 4. Схема стратегічних програм рекламної діяльності підприємства

Використання коштів цього фонду надасть підприємству змогу підвищити ефективність використання рекламного бюджету, оскільки на визначення ефективності рекламної діяльності негативно впливає як зменшення рекламного бюджету – у вигляді невикористаних можливостей підвищення ефективності рекламної діяльності, так і збільшення рекламного бюджету – у вигляді перевитрати фінансових ресурсів і відволікання їх з інших джерел, що знижує результативність діяльності підприємства в цілому. 

Запропонований науково-методичний підхід до складання рекламного бюджету підприємства дозволяє більш ощадливо витрачати рекламні кошти, тому що фактичний розподіл за рекламними статтями відбувається по вже запланованих видах реклами, а наявність резервного фонду страхує від виникнення ризикових ситуацій. 
З метою постійного спостереження за результатами управління ефективністю рекламної діяльності підприємства пропонується проводити моніторинг цієї діяльності в декілька етапів: організація рекламних заходів; мотивація проведення рекламних заходів; комплексна оцінка ефективності рекламної діяльності; контроль результатів управління ефективністю рекламної діяльності підприємства. Відомості, отримані в результаті моніторингу ефективності рекламної діяльності підприємства, є базою для обґрунтування стратегічних змін на підприємстві.
Ефективність рекламної діяльності підприємства залежить від ефективності окремих рекламних кампаній. На основі виокремлених в першому розділі дисертації чинників впливу на управління ефективністю рекламної діяльності підприємства, запропоновано узагальнюючий показник ефективності для оцінки результативності рекламних кампаній, який прагне до максимуму, тобто максимальне значення показника -  це добуток максимальної якості окремих чинників і ступеня їх важливості (формула 4).
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 - коефіцієнт результативності рекламних кампаній;       
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Аналіз результативності рекламної кампанії було проведено на прикладі кисломолочного продукту „Фруктові дольки” (ТОВ „Продукти України”). Рекомендований коефіцієнт результативності для цієї кампанії було заплановано на рівні 59%, але в результаті фактичний рівень результативності склав 75%. Це свідчить про те, що проведена рекламна кампанія мала резерви її результативності близько 16%. Тому для прогнозування нових рекламних кампаній підприємству необхідно задати вищі якісні параметри показників ефективності рекламної кампанії.
На основі дослідження особливостей рекламної діяльності підприємств виділено найбільш суттєві ризики, властиві цій діяльності, та встановлено, що з усієї сукупності ризиків рекламної діяльності фінансові ризики є найбільш складними в управлінні, а їх дія виявляється переважно на стадії реалізації рекламних заходів, хоча повинна враховуватися і на інших стадіях рекламної діяльності. 
З метою зменшення ризикованості рекламної діяльності підприємств розроблено схему мінімізації ризиків рекламної діяльності. Всі заходи і процедури мінімізації ризиків рекламної діяльності розділені на загальні – характерні для етапів управління рекламною діяльністю, і, специфічні – властиві етапам управління ефективністю рекламної діяльності підприємства. Це дозволить підприємству серед всієї сукупності ризиків рекламної діяльності виокремлювати та мінімізувати саме ризики управління ефективністю рекламної діяльності підприємства.
За результатами дослідження розроблено висновки і пропозиції, що спрямовані на удосконалення управління ефективністю рекламної діяльності підприємства.
ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі здійснено теоретичне узагальнення та запропоновано нове вирішення завдання щодо розробки науково-методичних і практичних рекомендацій з управління ефективністю рекламної діяльності підприємства. Основні наукові та прикладні рекомендації, що одержані в результаті дослідження, полягають у такому:
1. Уточнено визначення реклами як інформаційно-комунікаційної діяльності підприємства, яка спрямована на неособисте представлення товару або послуги та впливає на поведінку певної групи споживачів за допомогою засобів масової комунікації з метою досягнення максимального ефекту від реалізації товарів і послуг; уточнено поняття управління ефективністю рекламної діяльності підприємства – як цілеспрямованої дії на об'єкт управління (ефективність рекламної діяльності підприємства) за допомогою різних важелів, методів і стимулів; визначено групи проблем розвитку рекламного ринку в Україні, головною з яких є відсутність системного підходу до управління рекламною діяльністю на рівні підприємств.
2. Визначено місце підсистеми управління ефективністю рекламної діяльності в системі управління рекламною діяльністю, розроблено схему комплексної оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства; виокремлено суб’єкти рекламного ринку та структуру їх взаємовідносин, яка дозволяє визначати складнощі у взаєминах суб'єктів рекламного ринку та формувати засоби щодо їх усунення; систематизовано чинники впливу на управління ефективністю рекламної діяльності підприємства, а саме: виділено найбільш небезпечні, менш небезпечні і безпечні чинники; розроблено алгоритм оцінки ефективністю рекламної діяльності підприємства.
3.  Запропоновано систему показників оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства, яка включає узагальнюючі показники ефективності, в яких витрати і результати приведені до єдиної вартості з урахуванням фактора часу, а також запропоновано комплексний показник ефективності рекламної діяльності підприємства; розроблено алгоритм оцінки ефективності рекламної діяльності, який сприяє вибору методу і показників оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства.
4. Удосконалено методичний підхід до комплексної оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства, що містить три етапи. Перший етап - це оцінка ефективності рекламної діяльності через аналіз рекламної активності підприємства з урахуванням додаткових ознак, які впливають на управління ефективністю рекламної діяльності підприємства. Другий етап - це оцінка ефективності рекламної діяльності підприємства на основі приватних, узагальнюючих і комплексних показників ефективності рекламної діяльності підприємства. Третій етап - комплексна оцінка процесу управління ефективністю рекламної діяльності підприємства на основі рекламної активності підприємства і значень показників ефективності за допомогою розробки матриці визначення рекламної позиції підприємства (позиція розвитку, стабілізації та підтримки рекламної діяльності підприємства).
5. Розроблено стратегічні програми управління ефективністю рекламної діяльності підприємства, які є основою вибору найбільш оптимального із запропонованих варіантів стратегічного розвитку рекламної діяльності підприємства.

6. Удосконалено науково-методичний підхід до складання рекламного бюджету підприємства, а саме: до схеми планування рекламного бюджету підприємства включено етап номінального визначення рекламного бюджету та формування резервного фонду проведення рекламних заходів для підвищення результативності використання рекламного бюджету підприємства.
7. Запропоновано схему мінімізації ризиків рекламної діяльності підприємства відповідно до кожного з етапів управління рекламною діяльністю підприємства, що дозволяє значно підвищити ефективність цієї діяльності за рахунок виокремлення та мінімізації саме ризиків управління ефективністю рекламної діяльності підприємства.
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АНОТАЦІЯ
Ємцева Л.М. Управління ефективністю рекламної діяльності підприємства. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Донецький національний університет економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського, Донецьк, 2008 р.

Дисертаційна робота присвячена актуальним проблемам управління ефективністю рекламної діяльності підприємств харчової промисловості й торгівлі. У роботі запропоновано науковий підхід до управління ефективністю рекламної діяльності підприємства на основі рейтингової оцінки рекламної позиції підприємства; уточнено поняття реклами, систематизацію чинників, що впливають на управління ефективністю рекламної діяльності підприємства. Удосконалено структуру взаємодії суб’єктів рекламної діяльності; запропоновано комплексну оцінку процесу управління ефективністю рекламної діяльності на основі розробки матриці визначення рекламної позиції підприємства. Запропоновано методичний підхід до оцінки ефективності рекламної діяльності підприємства. Удосконалено науково - методичний підхід до складання рекламного бюджету підприємства. Набули подальшого розвитку стратегічні програми, які дозволяють підприємству стосовно кожної виділеної рекламної позиції обирати для себе прийнятну схему впровадження “стратегічного набору” підприємства. Запропоновано схему мінімізації ризиків рекламної діяльності підприємства. 
Ключові слова: реклама, управління ефективністю, суб’єкти рекламної діяльності, рекламний бюджет підприємства, ризики рекламної діяльності, рекламна позиція.
АННОТАЦИЯ
 Ємцева Л.Н. Управление эффективностью рекламной деятельности предприятия. – Рукопись.

Диссертация на соискание научной степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – Донецкий национальный университет экономики и торговли имени Михаила Туган – Барановского, Донецк, 2008 г.
Диссертационная работа посвящена актуальным проблемам управления эффективностью рекламной деятельности предприятий пищевой промышленности и торговли. В работе уточнен понятийно-категориальный аппарат относительно определения понятий „реклама” и „управление эффективностью рекламной деятельности предприятия”; систематизированы субъекты рекламной деятельности; определенны группы проблем развития рекламного рынка в Украине, главной из которых является отсутствие системного подхода к управлению рекламной деятельностью на уровне предприятий; сгруппированы факторы, которые влияют на эффективность рекламной деятельности предприятия; обоснован концептуальный подход к управлению эффективностью рекламной деятельности предприятия; предложена система показателей оценки эффективности рекламной деятельности предприятия.
Проведен анализ рекламной активности предприятия, оценка влияния эффективности рекламы на результаты деятельности предприятия и комплексная оценка процесса управления эффективностью рекламной деятельности предприятия.
Получил дальнейшее развитие научно методический подход к разработке стратегии управления эффективностью рекламной деятельности предприятия; проведена рейтинговая оценка среди предприятий, которые занимаются производством и реализацией молочной и кисломолочной продукции на основе разработанной системы взаимосвязи показателей; усовершенствована методика составления рекламного бюджета предприятия; предложен коэффициент результативности рекламной кампании; разработана схема минимизации рисков рекламной деятельности предприятия.
На основе анализа факторов, которые влияют на эффективность рекламной деятельности предприятия, проведена систематизация этих факторов по степени управляемости со стороны предприятия, в результате которой выделены наиболее опасные, менее опасные и безопасные факторы, что позволит вести полный учет этих факторов  для последующего комплексного управления эффективностью рекламной деятельности предприятия. 
Основываясь на системном подходе к управлению эффективностью рекламной деятельности и предлагаемой методики ее оценки в диссертации была проведена группировка предприятий по разным признакам. Первым и основным группировочным признаком был определен уровень рекламной активности предприятия. Для углубления анализа управления эффективностью рекламной деятельности были использованы дополнительные признаки: хозяйственно-правовая форма управления капиталом предприятия; частота потребления товаров потребительского назначения; степень покупательного восприятия товаров и услуг.
Исследование управления эффективностью рекламной деятельности предприятия показало, что общий критерий эффективности (сопоставление результатов с затратами) должен быть дополнен системой организационных и экономических показателей. Эффективность рекламной деятельности нельзя определить с помощью одного показателя, для этого нужно использовать систему показателей - как обобщающих, таких, которые характеризуют общие результаты рекламной деятельности, так и частичных, которые отображают экономичность использования рекламных ресурсов. 
На основе исследования процесса управления эффективностью рекламной деятельности предприятия, разработаны стратегические программы относительно каждого варианта позиции рекламной деятельности предприятия. Стратегическая программа имеет сложную внутреннюю структуру, которая отображает многоцелевой характер деятельности предприятия и предопределяет необходимость определения направлений применения рекламных усилий, сильных и слабых сторон существующей рекламной стратегии и перспектив рекламной деятельности; анализ собственного рекламного опыта и диагностику рекламной деятельности предприятия; разработку стратегического набора предприятия; обеспечение выполнения стратегической программы предприятия.

С целью уменьшения рисков рекламной деятельности предприятия разработана схема минимизации рисков рекламной деятельности. Все мероприятия и процедуры минимизации рисков рекламной деятельности разделены на общих – характерные для этапов управления рекламной деятельностью, и, специфические – свойственные этапам управления эффективностью рекламной деятельности предприятия. Это позволит предприятию среди всей совокупности рисков рекламной деятельности выделять и минимизировать именно риски управления эффективностью рекламной деятельности предприятия.
Ключевые слова: реклама, управление эффективностью, субъекты рекламной деятельности, рекламный бюджет предприятия, риски рекламной деятельности, рекламная позиция.
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Dissertation work is devoted the issues of the day of management publicity activity of enterprises food retail industry and trade efficiency. The scientific going is in-process offered near the management of publicity activity of enterprise efficiency on the basis of rating estimation of publicity position enterprise; an advertising concept is specified, systematization of factors which influence on the management of publicity activity of enterprise efficiency is Improved structure of co-operation subjects of publicity activity; the complex estimation of process of management of publicity activity efficiency is offered on the basis of development of matrix of determination of publicity position enterprise. The methodical going is offered near the estimation of efficiency of publicity activity of enterprise. It is improved scientifically is the methodical going near drafting of publicity budget of enterprise. Purchased subsequent development strategic programs which allow an enterprise in relation to every selected publicity position to choose on your own the acceptable chart of introduction of “strategic set” of enterprise. 
Keywords: advertising, management efficiency, subjects of publicity activity, publicity budget of enterprise, risks of publicity activity, publicity position.
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Визначення рекламної активності підприємства





Додаткові групувальні ознаки для визначення рівня рекламної активності підприємства:





 - обсяг господарського обороту підприємства


- господарсько-правова форма  управління капіталом підприємства


- частота споживання товарів 


- рівень купівельного сприйняття товарів і послуг
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рекламної діяльності





діяльності підприємств-ва
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