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ЕКОНОМІЧНА НАУКА

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
З ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ТА ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Причини актуальності дослідження проблем оп"

тимізації очевидні. Дослідники та користувачі праг"

нуть одержати кращі інструменти та моделі у відпов"
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Стаття містить результати досліджень щодо формування моделі багатокритеріальної опти�
мізації маркетингового комунікаційного середовища підприємств. Автори пропонують вико�
ристовувати цільову оптимізацію комунікацій. Аналіз сучасних маркетингових каналів та мож�
ливостей їх міксування показав, що можна внести зміни в композицію комунікаційного середо�
вища на основі одержаних показників.
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the indicators. The authors developed a model of multi�objective optimization marketing
communication medium enterprises. This model involves the optimization of the following stages:
target optimization of communications, analysis of communication channels and their possible
synergistic mixing, detailed marketing communications environment and its electronic tools to
optimize communication environment based on the processing results of the analytical data.
Especially important is the definition of global objectives of the company (department, project,
production of goods, network development, advertising companies, etc.) conflict between the goals,
target audience according goods and services enterprise objectives marketing business strategy,
means and tools of marketing policy of the company, internal and external communication processes.
Analysis of integrated marketing communications for example bakeries indicates the need for
continued research and synergistic combination of traditional and electronic marketing
communications.
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ідності до визначених критеріїв. Але протиріччя між

вимогами споживачів та виробників, поглядами

фахівців, що беруть участь у формуванні комунікац"

ійного середовища, можливостей інструментів, цільо"

вих функцій комунікацій призводять до негативних

наслідків нагромадження, дублювання та хаотично"
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го формування інформаційних комунікаційних про"

цесів. Саме це обумовлює необхідність розробки

моделі багатокритеріальної оптимізації маркетинго"

вого комунікаційного середовища підприємств. У

плані досліджень, результати яких представлені в цій

статті сформовано два головних напрями роботи —

загальна модель маркетингового комунікаційного

середовища підприємств та методи її оптимізації та

формування електронного маркетингового комуніка"

ційного середовища організації з використанням су"

часних інструментів оптимізації.

Сучасне маркетингове комунікаційне середовище

має два головних центра — товар (послуга) та клієнт

(споживач), навколо яких повинні формуватись ефек"

тивні комунікації. Протиріччя між потребами виробни"

ка товару/послуг зменшити собівартість та потреба"

ми споживача отримати відповідне співвідношення то"

вар/якість, запровадження сучасних маркетингових

технології завдяки використанню інструментів інтер"

нет"маркетингу, оцінка ефективності традиційних та

новітніх комунікаційних інструментів, подолання пси"

хологічних бар'єрів учасників комунікацій — все це є

основою для визначення критеріїв оптимізації марке"

тингового комунікаційного середовища підприємства.

Такі критерії є основою для формування ефективного

маркетингового комунікаційного середовища підприє"

мства, інтеграції його у внутрішнє та зовнішнє середо"

вище, врахування інтересів цільової аудиторії, розви"

ток сучасних управлінських та інформаційних техно"

логій. Одним із завданням розвитку постіндустріаль"

ного суспільства є активізація інформаційної складо"

вої виробництва товарів та послуг, її ефективності та

одержання реальних комерційних результатів від зап"

ровадження сучасних інформаційних технологій. Ак"

тивний розвиток ринкового середовища загострює

актуальність запровадження інтегрованих маркетинго"

вих комунікацій. Дієва лояльність споживачів — "За"

лучати, а не обслуговувати" [1] — є одним з світових

трендів у розвитку систем управління взаємовідноси"

нами з клієнтами; маркетинговий мікс повинен врахо"

вувати протиріччя між глобальними та національними

ринками, розширення географічних кордонів, оптимі"

зація комунікацій зі споживачем на основі аналізу

різних структурних елементів, оптимізацію фінансових

витрат тощо [2].

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ,
У ЯКИХ ЗАПОЧАТКОВАНО ВИРІШЕННЯ
ПРОБЛЕМИ

Автори досліджень щодо оптимізації маркетин"

гових публікацій виділяють такі різноманітні напря"

ми. Так, В.В. Божкова пропонує враховувати потен"

ціал підприємства, вплив зовнішнього середовища,

особливості продукції та її життєвого циклу, тен"

денції просування продукції та синергії креативних

рішень. Запропонована модель враховує максималь"

не значення кількості аудиторії, доходи від кожної

окремої комунікації, необхідні витрати на кожну

окрему комунікацію та коефіцієнт синергії для кож"

ного комунікаційного інструменту [3]. Але для прак"

тичного використання запропонованої моделі незро"

зуміло, яким чином буде визначено коефіцієнт си"

нергії та доходи від кожної окремої комунікації.

Західні практичні дослідники акцентують увагу за

міксі різноманітних маркетингових комунікацій та

представляють, як Стив Оленські [4], результати дос"

ліджень використання мобільних комунікацій, важ"

ливості комплексної стратегії та врахування різно"

манітних критеріїв (а не тільки, як в прикладі — де"

мографічних). C.C. Яременко представляє модель

ієрархії комунікаційних ефектів для розуміння рівня

лояльності споживачів та пропонує її використання

при формуванні загальної схеми постановки комун"

ікаційних маркетингових цілей [5]. Цільове викори"

стання маркетингового міксу є основою визначення

критеріїв оптимізації [6]. Необхідно чітко визначити

напрями комунікацій підприємства — внутрішні ко"

мунікації, В2В, B2C, C2B, C2C. Веб"сайт розглядаєть"

ся як центр міксу маркетингових комунікацій, засо"

бу залучення клієнтів, здійснення реклами, місця

розподілення та прискорення маркетингових про"

цесів просування товарів та послуг, позиціонування

та розвитку бренду підприємства. Продовжуючи ав"

торські дослідження [7; 8], необхідно також враху"

вати пропозиції маркетингових агентств та вендорів

зі створення та просування систем управління взає"

мовідносинами з клієнтами [6; 1]. Філ Кріс визначає

інтегровані маркетингові комунікації як процес взає"

модії між виробником та споживачем і порівнюють

процес планування інтегрованих маркетингових ко"

мунікацій зі складанням партитури, в якій для одер"

жання результату (прекрасної музики) необхідно

використовувати рекламу як скрипку, соціальні ме"

діа як піаніно, зв'язки з громадськістю як трубу тощо

[9]. Серед великого списку західних компаній, що ви"

користовують інтегровані маркетингові комунікації

можна відокремити такі, як Federal Express, Hewlett

Packard, Target, Toyota та інші. Р.Є. Кожухівська

акцентує увагу на українських підприємствах, що вже

також активно використовують інтернет"комунікації

та пропонує системний цільовий підхід до їх впро"

вадження [10]. Паул Вайфелс у своїх роботах виз"

начає особливості маркетингових комунікацій та

наголошує щодо одержання результатів в головах

споживачів, оптимізації процесів та цільового вико"

ристання інструментів маркетингу, формування

ефективних маркетингових стратегій і тактик для їх

реалізації [11]. Як наголошують у своїй статті Беба

та Міра Ракіч маркетинг 21 сторіччя повинен бути ор"

ієнтований на бізнес"стратегії. Враховувати цифро"

вий формат, унікальну цінність клієнта, глобальні та

персональні процеси, що впливають на споживчу

цінність товарів то послуг [12]. Аналіз різноплано"

вих підходів до побудови інтегрованих маркетинго"

вих комунікацій ще раз підтверджує актуальність та

комплексність проблеми оптимізації комунікаційно"

го маркетингового середовища.

МЕТА СТАТТІ
Виходячи з аналізу актуальності проблеми, ос"

танніх публікацій та досліджень авторів, метою

статті є представлення загальної моделі багатокри"

теріальної оптимізації маркетингового комунікацій"

ного середовища підприємства з подальшою детал"
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ізацією методів оптимізації інформаційних процесів

комунікації в електронному інформаційному середо"

вищі.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Визначимо основні етапи багатокритеріальної оп"

тимізації маркетингового комунікаційного середови"

ща.

1. Визначення стратегічних цілей діяльності підпри"

ємства та цільових критеріїв оптимізації маркетингово"

го комунікаційного середовища.

2. Аналіз маркетингових комунікаційних каналів.

3. Аналіз електронного інструментарію підприєм"

ства.

4. Аналіз продуктових образів та їх маркетингово"

го просування.

5. Аналіз лояльності клієнтів та можливості їх за"

лучення.

Розглянемо приклад багатокритеріальної оптимі"

зації маркетингового комунікаційного середовища для

підприємства хлібопекарської підгалузі. Основні проек"

ції комунікаційного середовища можуть бути представ"

лені як комунікації:

організаційні комунікації управління підприємством;

управління виробничими технологічними процеса"

ми;

управління каналами просування товарів/послуг;

управління електронними комунікаціями.

Запропоновані проекції можуть бути основою

ментальної карти, яку супроводжують деталізовані

економіко"математичні моделі, описові моделі,

інструкції за виконанням заходів та дій тощо. Мен"

тальна карта може бути візуальною інструкцією для

роботи технолога, менеджера, маркетолога. Цілісний

образ комунікаційного середовища може бути пред"

ставлений у вигляді графу [7; 8]. Вузли графа відпов"

ідають поняттям і об'єктів, а дуги — відносинам між

об'єктами. Формально мережу можна задати в на"

ступному вигляді:

 H = <I, C, G> (1),

де I — безліч одиниць комунікації;

C — безліч типів зв'язків між одиницями комуні"

кацій;

G — відображення, що задає конкретні відносини

з наявних типів C між елементами I.

1. Карти пам'яті використовуються для створення,

візуалізації, структуризації і класифікації ідей, а також

як засіб для оптимізації структури комунікацій. Для оп"

тимізації комунікаційного середовища доцільно сфор"

мувати візуальні та графові карти комунікаційного се"

редовища різними виконавцями комунікацій з подаль"

шим їх аналізом та порівнянням. Така оптимізація може

бути здійснена за методикою: Формування загальної

ментальної карти.

2. Деталізація.

3. Представлення економіко"математичної моделі.

4. Оптимізація моделей.

5. Формування оптимальної ментальної карти кому"

нікацій.

Моделювання комунікаційного середовища здійс"

нюється за допомогою спеціальних програмних про"

дуктів Mind Manager, Графоаналізатор, Інталєв Навіга"

тор тощо. На жаль, не існує готового рішення з мож"

ливістю інтеграції ментальної карти, моделювання

бізнес"процесів та візуалізації результатів. Така сис"

тема була б найбільш ефективна для оптимізації кому"

нікаційного середовища та представлення інформації

для прийняття рішення щодо покращення ефективності

комунікацій.

Візуальні моделі комунікаційного середовища для

підприємств хлібопекарської підгалузі повинні базува"

тись на основі забезпечення необхідного і достатньо"

го інформаційного обміну між структурними елемен"

тами організації та зовнішніми агентами. При цьому

повинна забезпечуватись достатня швидкість обміну

інформації, мінімальні витрати та спотворення по"

відомлень і необхідний рівень захисту конфіденційних

даних. Якісна система комунікацій повинна спиратися

на збалансовані групи елементів, які утворюють со"

ціальну, технічну, інформаційну та управлінську скла"

дові і відповідають функціям менеджменту та марке"

тингу.

Для побудови загальної моделі комунікацій вико"

ристаємо принципи інформаційної логістики та цільо"

вого управління, що дозволять чітко визначити основні

параметри комунікаційних процесів. Відносно інфор"

мації, що передається та приймається при комунікації,

потрібно відповісти на такі питання — "що, де, коли,

кому, чому"? Саме тому доцільно використати модель

Захмана, яка може бути доповнена у відповідності до

потреб підприємства та особливостей маркетингових

комунікацій.

За представленою концепцією розроблені та

впроваджені DoDAF (DoD Architecture Framework Version

2.0 — Архітектура підприємства Департаменту дослід"

жень Міністерства оборони США), яка включає низку

моделей та метамоделей за різними аспектами, мето"

дику проектування організаційних структур. Подібні ета"

лонні моделі із деякими особливостями прийняті як га"

лузеві також іншими американськими департаментами

та галузевими групами (FEAF — Federal CIO Council,

TEAF — Держказначейство США). Модель підприєм"

ства TOGAF (The Open Group Architecture Framework),

включає моделі, розроблені з використанням методо"

логії Architecture Development Method; — Референтна

архітектура та методологія типового підприємства

GERАM (The Generic Enterprise Reference Architecture

and Methodology, IFIP"IFAC Task Force), визначає ос"

новні концептуальні рекомендації, що стосуються реа"

лізації та інтеграції інженерних проектів, включаючи

концепцію управління людськими ресурсами, словесно"

орієнтовану концепцію опису бізнес"процесів підприє"

мства [13].

Розвиток управлінських та інформаційних техно"

логій привів до значних змін в маркетингових та уп"

равлінських каналах передачі інформації комуніка"

ційного середовища. На рисунку 1 показані класиф"

ікаційні ознаки каналів комунікаційного середови"

ща.

Серед електронних каналів нами відокремлені ка"

нали Інтернет, Інтранет і/або Екстранет, які за сучас"

ними технологіями можуть бути реалізовані за допо"

могою корпоративних інформаційних систем, мобіль"
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них технологій, включати в себе корпоративну елект"

ронну пошту та спеціальні програмні додатки для мит"

тєвих повідомлень.

Доцільно зазначити, що існування сучасного кому"

нікаційного середовища підприємства неможливе без

інформації, доцільно розрізняти пасивну складову, тоб"

то зберігання інформації, і активну — формування, об"

робку, передачу і одержання інформації і безпосеред"

ньо комунікації.

Взаємодія пасивної та активної складової маркетин"

гового комунікаційного середовища повинна дати в сумі

синергетичний ефект, який повинен призвести до опти"

мізації комунікативних зв'язків і формування ефектив"

ного менеджменту знань.

Модель синергетичної взаємодії може бути

представлена як багатокритеріальний вектор опти"

мізації.

Y(y
0
) = y

акт
 * Σ

l=1..b 
y

ol
 *(1"y

ol
)"1 + y

пас
 * Σ

l=1..b 
y

ol
 *(1"y

ol
)"1 _ min/max (2),

де l = 1…b — кількість включених в згортку частин"

них коефіцієнтів критеріїв ефективності комунікаційно"

го середовища;

y
ol
 — нормований ваговий коефіцієнт для визначен"

ня домінування певного частинного критерію над інши"

ми;

y
акт

 — коефіцієнти критеріїв активної складової;

y
пас

 — коефіцієнти критеріїв пасивної складової.

Для підприємств хлібопекарської підгалузі необхі"

дно побудувати наступну модель технологічної та інфор"

маційної основи маркетингового комунікаційного сере"

довища, яка б все"таки об'єднувала обидві категорії

(рис. 2).

Оптимізація комунікаційного середовища грунтуєть"

ся на виявленні зайвих функцій, процедур, відповідно

критеріям ефективності та формулювання функцій уп"

равління на основі сучасних концепцій менеджменту та

маркетингу.

Комунікаційне середовище підприємства безпо"

середньо залежить від таких чинників, як швидкість

і достовірність одержання інформації; виявлення по"

трібної інформації; формування правильної реакції

на інформаційні сигнали і можливість реалізації змін.

До пасивних маркетингових комунікацій можна

Рис. 1. Класифікаційні ознаки каналів комунікаційного
середовища підприємства

Джерело: Складено авторами на основі [14].
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віднести сталу інформацію про товар/послугу,

підприємство; регулярні комунікації щодо поставки

товару, утилізацію залишків, взаємодію зі спожива"

чами. До активної складової відносяться дані польо"

вих маркетингових досліджень, аналізу конкуренції

на ринку (зокрема цінових сигналів), динамічних да"

них управління запасами та залишками продукції

тощо.

Якщо оцінювати підприємства хлібопекарської під"

галузі, то потрібно відмітити, потребу в активізації

інформаційних сайтів, впровадження інтерактивних ін"

струментів та корпоративних мобільних мереж для уп"

равління комунікаціями — особливо в області збуту про"

дукції.

Результатом розробленого методу оцінювання

комунікацій є система збалансованих показників, які

визначають якісні та кількісні характеристики інфор"

маційного обміну та їх вплив на кінцевий результат

діяльності підприємства. Авторами виконано аналіз

веб"сайту корпорації Хлібпром як каналу комунікацій

та виявлено, що працюючий сайт містить, в основно"

му, пасивні складові і потребує динамічного оновлен"

ня.

ВИСНОВКИ
ТА ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ

Таким чином, запропонована модель багатокрите"

ріальної оптимізації маркетингового комунікаційного

середовища підприємств передбачає настуне.

1. Цільова оптимізація комунікацій:

 визначення глобальних цілей діяльності підприєм"

ства (підрозділу, проекту, виробництва товару, розвит"

ку мережі, рекламної компанії тощо), протиріч між ціля"

ми, цільової аудиторії відповідно товарів та послуг

підприємства, цілей маркетингової стратегії підприєм"

ства, засобів та інструментів маркетингової політики

підприємства, внутрішніх та зовнішніх комунікаційних

процесів.

2.Аналіз сучасних маркетингових комунікацій"

них каналів, можливості їх синергетичного міксу"

вання.

3. Деталізація маркетингового комунікаційного се"

редовища та його електронних інструментів.

4. Оптимізація маркетингового комунікаційного се"

редовища на основі обробки результатів аналітичних

даних.

Рис. 2. Модель синергетичної
взаємодії пасивної та активної складових інтегрованих маркетингових

комунікацій

Джерело: складено авторами на основі [7].
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Виконаний аналіз інтегрованих маркетингових ко"

мунікацій на прикладі хлібопекарських підприємств

свідчить про необхідність продовження досліджень та

синергетичного поєднання традиційних та електронних

маркетингових комунікацій.
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