Сучасні моделі маркетингових комунікацій 
 
Маркетингові комунікації підприємства прийнято розглядати як інтерактивний діалог між компаніями та їх споживачами, що здійснюється на стадіях підготовки до продажу, самого продажу, купівлі товару та подальшого використання. Задача маркетингових комунікацій зводиться до отримання ефекту від них у вигляді відповіді на маркетингове повідомлення. 
Моделі маркетингових комунікацій пройшли в своєму розвитку ряд етапів. Історично першою вважається модель Н.Вінера (1954 р.) [3], який запропонував модель маркетингових комунікацій, в якій отримувач повідомлення або споживач (R), ініціалізується повідомленням (SIGN), під впливом якого він реагує станом (REPLY). Відправник повідомлення (S) фіксує характер реакції об’єкта управління (CR) та вводить корегуюче повідомлення (СF). (див.рис.1):
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Рис.1. Модель маркетингових комунікацій Н.Вінера [1]
 
Недоліком даної моделі є відсутність економетричного опису маркетингових комунікацій та визначення їх ефективності. Подальші моделі (модель Шрема, яка розвинула модель Вінера в напрямку «теорії повідомлення» та в якій вперше введено поняття кодування-декодування повідомлення й розглянуто аспект інтерактивності; модель Нью-Комбі (1958 р.) [11], в якій введено поняття інформаційного поля, до якого звертаються отримувач і відправник повідомлення; модель Вестлі та Маклін, яка розвинули теорію інформаційного поля, пояснюючи його поняттям «носій повідомлення» [8, c.14]; модель Озгуд  [14],  в якій автор описує характер зворотного зв’язку) також не мали економетричного опису ефективності маркетингових комунікацій. 
Найбільш розвинутою з точки зору економетричного опису факторів та часових процедур, які визначають поведінку маркетингових комунікаційних систем, є модель Шенона та Вівера (1958-1999 рр). Її відносять до «математичних» моделей теорії маркетингових комунікацій. В даній моделі внесено поняття «ентропії» (в подальшому було названо – «шум» (NOISE))- розсіювання кількісної та якісної складової потоку інформації (див.рис.2). 
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 Рис.2. Модель Шенона та Вівера [6]
 
З економічної точки зору, дана модель є односторонньою лінійною моделлю, що визначається поняттям шуму ([image: image3.png]


), збільшення якого пропорційно степеневій функції часу ([image: image4.png]


). Тобто економічний ефект комунікації прямо пропорційний кількості повідомлень, генерованих відправником ([image: image5.png]N



), з урахуванням того, що кількість переданих повідомлень зменшується пропорційно часу передачі та сприйняття повідомлень ([image: image6.png]


). Чим більше повідомлень в різний час відправлено, тим більша ймовірність у часі залучення покупця – отримувача повідомлення. В моделі визначена тотожність кількості осіб, що отримали повідомлення і кількості покупок, що може бути за умов використання стратегії нішевого маркетингу. Економічно дана модель має вигляд: 
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                                                                                      (1)

де [image: image8.png]


 - обсяг покупок, здійснених в результаті проведення маркетингових комунікацій;
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 - обсяг інформаційного «шуму»;
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 - кількість повідомлень, генерованих відправником;
Р – функція факторів економічної кон’юнктури (ціна, витрати збуту тощо). 
 
Наступна модель маркетингових комунікацій - модель Левіджа та Стейнера - передбачає, що процес впливу на сегмент споживачів розбитий на чотири послідовні етапи: усвідомлення (А), ставлення (В), первинна покупка (С), повторна покупка (D). Економічна ефективність комунікаційного процесу визначається через дві змінні. Перша змінна визначає відповідний етап маркетингових комунікацій: 
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                                                                                                              (2)
Друга змінна описує умовну факторну ефективність комунікації відповідного етапу: 
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,                                                                                                       (3)
 
де ВА – сформований рівень надання переваги торговій марці;
PS – мотиваційний фактор ефективності комунікацій - рівень відчутного задоволення від товару;
Р – економічний фактор ефективності комунікацій -  процес покупки. 
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Рис. 3.  Модель маркетингових комунікацій Левіджа та Стейнера [7]
 

Недоліком моделі є те, що автори не визначили економетричного опису моделі.
Модель Титова, Ліберова, Алєксєєва (див.рис.4) є інтерпретацією моделі Озгуд. При цьому логічне та економетричне розуміння автори співвідносять з моделлю Вестлі-Макліна. В моделі введено логічний розподіл відправника повідомлення (S) та комунікатора (C). Ефект комунікаційного впливу на отримувача є дуалістичним: може проявлятися як економічна, так і психологічна реакція [8, c.21-22]. Функція оцінки ефекту комунікаційного повідомлення (Е) має вигляд: 
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                                                                                                (4)
де N – кількість носіїв, задіяних в процесі комунікації; 
KV – нівелюючий коефіцієнт врахування носія;
R – кількість зафіксованих ефектів зворотного зв’язку; 
CS – коефіцієнт врахування неекономічного (психологічного, соціального) впливу на одержувача повідомлення.
 
Згідно із теорією Титова-Ліберова-Алексєєва, фактор відчутного задоволення від товару PS є ваговим (логічно ймовірнісним), тому логіка моделі оцінки інтегральної ефективності маркетингових комунікацій зводиться до наступної функціональної залежності:
[image: image15.png]Ef = f(PSxP),



                                                                                                               (5)
де [image: image16.png]o



 - інтегрований ефект комунікаційного процесу, виражений через ймовірність настання позитивного результату економічного процесу;
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 - економічний фактор ефективності комунікацій;
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 - мотиваційний фактор ефективності комунікацій.
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Рис. 4. Модель Титова-Ліберова-Алєксєєва [8, c.40]
 
Для визначення мотиваційного фактору автори моделі пропонують розглядати певний товар [image: image20.png]


 як масив факторів (суму споживчих властивостей):
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                                                                                                                             (6)
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 - споживчі властивості товару [image: image23.png]


.
 
Таким чином, мотиваційний фактор даної моделі зводиться до отримання інформації від кінцевого споживача і розрахунку змінної PS:
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,                                                                                                             (7)
де [image: image25.png]


 - значимість фактора в товарі;
[image: image26.png]


 - оцінка поточного стану фактора в товарі. 
 
Таким чином, значення змінної мотиваційного фактору ефективності комунікацій описується факторною зваженою моделлю, в якій значимість факторів та оцінка поточного стану факторів виявляються та фіксуються в рамках певного часового проміжку моніторингу комунікаційної активності підприємства. 
В підсумку автори моделі пропонують розраховувати коефіцієнт співвідношення абсолютної ефективності комунікацій з поточною величиною комунікаційних витрат [8, c. 59]:
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,                                                           (8)
де Ср – комунікаційні витрати;
[image: image28.png]


 - ймовірність продажу продукції потенційним покупцям;
PS -  рівень ймовірного задоволення від продукту в рамках часу t;
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 -  кількість носіїв інформації;
Sj - сегменти позиціонування товару.
 
Дана модель, на нашу думку, найбільш адекватно описує маркетинговий комунікаційний процес за допомогою економетричного апарату. Проте, з іншого боку, дану модель оцінки ефективності маркетингових комунікацій можна доповнити показником комунікативної ефективності маркетингового заходу, що показує відносний рейтинг маркетингового інструменту (наприклад, реклами):
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                                                           (9) 
де X1i - кількість споживачів, що згадали про рекламу спонтанно, %; 
X2i - кількість споживачів, що згадали про рекламу після пред'явлення рекламованої марки, %; 
X3i - кількість споживачів, що згадали про рекламу після переказу її змісту, %;
     K1i, K2i, K3i - використовуються у випадку, коли споживач називає кілька конкурентних марок одночасно і необхідно визначити їх вагу з точки зору споживчих переваг.
 
Також, на нашу думку, важливим способом визначення економічної ефективності маркетингових комунікацій може служити метод оцінки внеску реклами на основі порівняння власних витрат з витратами конкурентів і, відповідно, обсягів продажу:
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                                                                                                                        (10)
де Q1 іQ2 - обсяги продажу 1 і 2 фірми відповідно за період часу; 
V1 іV2 -  обсяг витрат на рекламу цих фірм за той же період [2]. 
 
Висновки. З середини XX століття в економічній науці з’явилися ряд моделей, які описують маркетингові комунікації. Це, зокрема, моделі Шрема, Нью-Комбі. Вестлі-Макліна, Озгуд. Проте, в даних моделях відсутній економетричний базис визначення ефективності маркетингових комунікацій. Найбільш розвинутою з точки зору економетричного опису маркетингових комунікаційних систем, є модель Шенона та Вівера, в якій, за думкою авторів, обсяг покупок (як показник ефективності маркетингових комунікацій) залежить від обсягу інформаційного шуму та кількості повідомлень, генерованих відправником з поправкою на фактори  економічної кон’юнктури). Модель Левіджа та Стейнера розкриває ефективність маркетингових комунікацій через мотиваційні фактори та фактори надання переваги певній торговій марці, але дана модель не має економетричного опису. Модель Титова-Ліберова-Алексєєва, доповнена коефіцієнтами комунікативної ефективності та показником порівняння власних витрат з витратами конкурентів і, відповідно, обсягів продажу, найбільш адекватно, на нашу думку, дає змогу оцінити ефективність маркетингових комунікацій в сучасних умовах. Звичайно, такий підхід до оцінювання ефективності маркетингових комунікацій не є вичерпним і потребує подальшої розробки для оцінки ефективності окремих інструментів маркетингових комунікацій. Саме ці та інші аспекти оцінки ефективності маркетингових комунікацій складатимуть поле наших подальших досліджень
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