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Одним зі зручних способів вибору експеримен-

тальних точок є такий. Рівні факторів у експерименті 
беруть симетричним відносно основного рівня. Залежно 
від виду функції відгуку  y = f (x) дослідник може мати різ-
ну апріорну інформацію про область можливих значень 
факторів. Якщо у дослідника є інформація лише про одну 
точку і немає інформації про межі зміни факторів, то слід 
узяти цю точку в якості основного рівня. Якщо межі змі-
ни факторів відомі досліднику, то в якості основного рів-
ня можна обрати будь-яку точку факторного простору. 

Вплив результатів прийняття рішення щодо підви-
щення потенціалу конкурентоспроможності машинобу-
дівних підприємств за найкращими експериментами для 
кожного підприємства на зміну складових. Для цього за-
пропоновано методичний підхід до моделювання управ-
лінських рішень з використанням механізму управління 
потенціалом конкурентоспроможності машинобудівних 
підприємств на засадах контролінгу (рис. 1). 

 
ВИСНОВКИ
Таким чином, розробка методики формування 

ад’єктивних (управлінських) рішень у системі управ-
ління потенціалом конкурентоспроможності підпри-
ємств на засадах контролінгу і проведення на її основі 
імітаційних експериментів, які полягали у формуванні 
управлінських впливів, дозволили отримати прогнозні 
оцінки їх ефективності. За результатами імітації були 
обрані найбільш ефективні за рейтингом експерименти. 
Далі обрані управлінські рішення, що відповідали кра-
щим експериментам, були перевірені на ефективність з 
точки зору їх впливу на такі складові, як виробничий, 
фінансовий, кадровий, інвестиційно-інноваційний, нау-

ково-технічний, управлінський та маркетинговий по-
тенціал конкурентоспроможності, що дозволило здій-
снити остаточний вибір найбільш ефективних заходів 
щодо підвищення потенціалу конкурентоспроможності 
машинобудівних підприємств.                   
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В связи с появлением рыночных отношений для 
многих предприятий изменились условия их су-
ществования. Заметное увеличение рыночного 

предложения обусловило появление большого количе-
ства компаний, которые предлагают потребителям ана-
логичные по своему назначению товары и услуги. Кон-
куренция между предприятиями стремительно растёт, 
порождая жесткую борьбу между отечественными и за-
рубежными производителями независимо от масштабов 
и сферы их деятельности. Для того, чтобы в буквальном 
смысле выжить в этих условиях, предприятия вынужде-
ны укреплять свои позиции на рынках товаров и услуг. 

В условиях такой конкурентной борьбы одним из 
ключевых факторов в достижении коммерческого успе-
ха являются рекламные коммуникации предприятия с 
внешней средой. Важное место в осуществлении марке-
тинговых коммуникаций занимает формирование опти-
мального набора каналов распространения рекламной 
информации. Причем выбор каналов рекламных ком-
муникаций является настолько важным, что этими во-
просами занимается отдельное направление приклад-
ной науки – медиапланирование. 

Ранее рекламодатели считали, что медиапланиро-
вание – это ненужный грамотному бизнесмену инстру-
мент, придуманный на Западе большими рекламными 
агентствами для выкачивания денег из богатых клиен-
тов, но на сегодняшний день медиапланирование явля-
ется мощным инструментом прогнозирования и анализа 
рекламной деятельности предприятия, без знания кото-
рого работать на рынке рекламы в настоящее время не-
вероятно сложно, а завтра будет просто невозможно.
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В настоящее время медиапланирование представ-
ляет собой процесс формирования системы каналов 
доставки рекламных анонсов получателям рекламной 
информации. За счёт решения основных вопросов меди-
апланирования, а именно: достижения оптимального ко-
личества контактов рекламного анонса с потребителями 
товара данной категории, а также достижения макси-
мального охвата целевой аудитории предприятия могут 
в значительной мере укрепить свои позиции на рынке,  
а также достичь других целей своей деятельности. 

 Когда речь идёт о медиапланировании, то имеет-
ся в виду оптимальное планирование рекламного бюд-
жета при выборе каналов размещения рекламы. Про-
фессионально составленный медиаплан необходим для 
достижения максимальной эффективности рекламной 
кампании.

В связи с этим правильный выбор наиболее эффек-
тивных средств передачи рекламного анонса обе-
спечивает эффективность самих рекламных ком-

муникаций, а следовательно и всей рекламной кампании 
предприятия в целом. От правильного решения данной 
проблемы зависит скольких потенциальных потребителей 
достигнет рекламное обращение, какие будут израсходо-
ваны средства на рекламу и на сколько эти расходы будут 
эффективными. Фактор выбора средств распространения 
рекламных анонсов является решающим при определении 
бюджета на проведение рекламной кампании.

В результате необходимо отметить, что для рекла-
модателя чрезвычайно важно, чтобы средства, израсхо-
дованные на размещение рекламы их товаров, дали мак-
симум результата. При этом понятно, что эффект от раз-
мещения рекламы будет обеспечен не количеством вы-
ходов рекламного анонса на отдельных медианосителях, 
а тем, сколько зрителей встретится с этой рекламой.

Авторы большинства публикаций, посвящённых 
проблемам медиапланирования не уделяют достаточ-
ного внимания способам решения задачи оптимального 
использования рекламного бюджета во время проведе-
ния рекламных кампаний. 

На современном этапе используются модели оп-
тимального распределения рекламного бюджета. На 
наш взгляд необходимо обратить внимание на наиболее 
обоснованные и приемлемые из них. Модель, предло-
женная Е. В. Раевневой и К. В. Тоневой [1], где авторы 
предлагают вместе со средствами массовой информа-
ции (далее СМИ) добавить выставки и прямую почто-
вую рассылку, тем самым отождествляя их со СМИ, на 
наш взгляд имеет ряд недостатков. 

 Не до конца ясно содержание критерия опти-
мизации распределения средств рекламного бюджета, 
который выражается целевой функцией. Она представ-
ляет собой линейный функционал, в котором перемен-
ными являются объёмы рекламных средств (единиц). 
Значения постоянных коэффициентов при этих пере-
менных – количество лиц, охватываемых рекламным 
сообщением. Причём авторы не уточняют, что следует 
понимать под объёмом телевизионных или радиокана-
лов, а из приведённого ими примера расчёта получается, 
что для печатных изданий под объёмом подразумевают 
площадь в см2, для выставок – их количество. 

Предложенная ими модель не позволяет регла-
ментировать ни целесообразное количество повторе-
ний рекламного анонса, ни объём каждого из них. Эта 
объективная особенность реальных условий процесса 
планирования рекламных коммуникаций, к сожалению, 
никак не учитывается и не регламентируется предло-
женной моделью. 

Более обоснованной с концептуальной точки зрения 
представляется целевая функция в модели оптимизации 
средств рекламного бюджета между каналами телевиде-
ния, предложенной также В. Демьяненко и С. По тапенко.
[2] Она предполагает в качестве критерия оптималь-
ности размещения средств бюджета использование 
максимизации количества зрителей в ходе рекламной 
кампании.

Кроме того, к достоинствам данной модели сле-
дует отнести попытку учесть не только доступные для 
размещения рекламы телеканалы, но и количество вре-
менных периодов, в течение которых может быть раз-
мещен рекламный анонс, а также количество анонсов.

Вместе с тем, предложенная модель имеет суще-
ственные недостатки, которые, по нашему мнению, со-
стоят в следующем. 

Логика построения целевой функции, предполагает 
такое размещение средств, которое бы максимизировало 
уровень охвата целевой аудитории. Для этого в целевую 
функцию включен параметр расчетного числа телезрите-
лей каждого телеканала в каждом временном интервале. 
Такая логика в целом не вызывает возражений, посколь-
ку соответствует целям рекламных коммуникаций и ме-
диапланирования, в частности. Но следует помнить что, 
рост уровня охвата предполагает достижение не повтор-
ных, а новых рекламных контактов (то есть с телезрите-
лями, еще не видевшими рекламного анонса) при повто-
рениях рекламного анонса, будь-то при использовании 
разных телеканалов или времени его экспозиции.

Параметр же «расчетного числа телезрителей 
каждого телеканала в каждом временном интервале» 
не содержит никакой информации о том, сколько но-
вых контактов с телезрителями достигается. Вовсе не 
исключено, что в результате такой рекламной кампа-
нии часть зрителей увидит рекламный анонс много раз,  
а значительная часть целевой аудитории ни разу. И уста-
новить это соотношение, а тем более планировать до-
стижение желательной динамики роста уровня охвата с 
помощью предложенной модели не представляется воз-
можным, а следовательно такое распределение средств 
на рекламу нельзя признать оптимальным. 

Таким образом, обобщая результаты рассмотре-
ния данных моделей можно сделать главный 
вывод, который состоит в следующем: предло-

женные методические подходы к решению проблемы 
осуществления рекламных коммуникаций предприятия 
с рынком имеют ряд недостатков и не имеют оконча-
тельного методического ее решения. 

В связи с этим для повышения эффективности 
процесса рекламных коммуникаций предлагается раз-
работка математической модели, адекватной процес-
су принятия совокупности решений о распределении 
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средств рекламного бюджета между имеющимися ме-
диакомбинациями. Медиакомбинация представляет со-
бой совокупность определённых элементов рекламного 
носителя, а именно:

 тип СМИ: телевидение, радио периодическая 
печать;

 вид СМИ: Интер, ОРТ, 1+1 и т. д.; 
 «место», на котором может быть размещен 

анонс в данном виде СМИ: утро, день, вечер, 
часть площади полосы печатного издания и т. д. 

 количество повторений анонса в данном СМИ: 
1, 2, 3 … n. 

Все возможные сочетания значений каждого из 
элементов и их состояний, образуют набор «уникаль-
ных» (учитывающихся только один раз) медиакомбина-
ций (см. далее хijk) в отношении использования каждой 
из которых могут быть приняты решения о размещения 
рекламного анонса, обоснованные с точки зрения эко-
номической целесообразности. Каждая медиакомбина-
ция, помещаемая в модель, составляется на основании 
исследования медиапредпочтений целевой аудитории.

При решении задачи составления оптимального 
медиаплана ресурсом, распределяемым между медиа-
комбинациями, являются средства рекламного бюдже-
та. Однако процесс распределения средств происходит 
в точном соответствии с распределением другого ре-
сурса – определенного количества решений об исполь-
зовании медиакомбинаций для размещения рекламных 
анонсов. Именно следствием каждого из таких решений 
является распределение части рекламного бюджета в 
данную медиакомбинацию медианосителей в размере 
стоимости ее использования. 

Количество возможных медиакомбинаций пред-
ставляет собой количество возможных вариан-
тов размещения анонса и, соответственно, ко-

личество возможных решений. Решение об использо-
вании той или иной медиакомбинации принимается на 
основании исследований медиапредпочтений целевой 
аудитории, а медиапредпочтения в свою очередь созда-
ют условия для осуществления рекламного контакта с 
определённой вероятностью его наступления. Рассмо-
трим подробнее последнее утверждение. 

Вряд ли вызывает сомнение тот факт, что природа 
подавляющего числа рыночных процессов имеет веро-
ятностный характер. Согласно этой точке зрения ре-
кламные коммуникации предприятия с внешней средой 
также можно рассматривать как вероятностный процесс 
и с позиций теории вероятности контакт рекламного 
анонса с каждым представителем целевой аудитории 
может состояться с определённой вероятностью или не 
состояться. Контакт рекламного анонса с представите-
лями целевой аудитории является случайным событием, 
а процесс формирования уровня осведомленности целе-
вой аудитории является вероятностным процессом [3].

Исходя из существующей задачи максимизации 
уровня охвата целевой аудитории в условиях ограни-
ченных средств, решающим правилом использования 
медиакомбинации должно служить сравнение эффек-
тивности каждого решения для решения общей задачи. 

Задача максимизации уровня охвата целевой аудитории 
при ограниченном бюджете может считаться выполнен-
ной при нахождении такого набора решений, которые 
позволят максимизировать сумму вероятностей новых 
контактов с целевой аудиторией с наименьшими затра-
тами. Таким образом, с учетом необходимых ограниче-
ний, может быть предложена математическая модель и 
представлена следующим образом:
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где   xijk – целочисленная двоичная переменная, коли-
чественно отражающая факт принятия или непринятия 
решения об использовании комбинации;

pijk – вероятность нового контакта с целевой ауди-
торией каждой медиакомбинации;

сijk – суммарные затраты на использование медиа-
комбинации;

i – средство массовой информации;
j – место в СМИ (утро, вечер, полоса печатного из-

дания и т. п.);
k – индекс медиакомбинаций с разным числом по-

вторений.
m – количество медиакомбинаций в конкретном 

СМИ;
n – количество медиакомбинаций в СМИ на кон-

кретном месте;
l – количество медиакомбинаций с разным числом 

повторений рекламного анонса в каждом СМИ;
B – рекламный бюджет.

Экономически обоснованное решение об исполь-
зовании каждой возможной медиакомбинации в 
ходе рекламной кампании означает расходование 

каждой гривны рекламного бюджета таким образом, 
чтобы максимизировать вероятность прироста доли 
новых осведомленных. С этих позиций критерием опти-
мизации состава действий по размещению рекламных 
анонсов в СМИ в условиях многовариантности должен 
служить показатель максимизации суммарной вероят-
ности новых контактов с целевой аудиторией в расчете 
на одну денежную единицу рекламного бюджета.

Соотношение выступает в качестве критерия при-
нятия решений в отношении каждой медиакомбинации 
и остается величиной постоянной для каждой медиа-
комбинации, и с точки зрения формализации задачи 
представляет собой постоянный коэффициент, количе-
ственно характеризующий её эффективность.

Именно использование уникальных медиакомби-
наций для составлния модели оптимизации и именно 
такое планирование и распределение бюджета позволит 
решить три взаимосвязанные между собой задачи: 
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 выбор носителя рекламного сообщения;
 выбор комбинации этих носителей;
 выбор календарного периода выхода реклам-

ного сообщения, то есть какие именно носите-
ли информации будут включены в модель и в 
какой комбинации. 

Сложность решения этих задач заключается в ог-
раниченности рекламного бюджета. Если бы ре-
кламный бюджет не был ограничен, постановки 

проблемы не существовало бы в принципе. Поэтому 
решение этих задач с уже известным сочетанием носи-
телей информации (не с просто известным временем 
выхода рекламного анонса, а с известными короткими 
промежутками времени выхода рекламного сообщения в 
СМИ), является достаточно сложным, но преодолимым 
при условии использования предложенной модели.       
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Основними елементами корпоративної культури 
є цінності, які поділяються членами організації, 
сформовані традиції, звичаї, встановлені норми, 

правила і принципи, що регламентують поведінку спів-
робітників всіх рівнів, міфи та легенди, герої, символи, 
ритуали, прийняті в організації регулюючі документи, 
до яких можна віднести статут фірми, трудові договори, 
Кодекси честі.

Однак для надання характеристики корпоративної 
культури підприємства необхідним є виділення ознак 
прояву зазначених елементів корпоративної культури, 
що дозволяють ідентифікувати підприємство – виділи-
ти ознаки його індивідуальності, успішності, здатності 
до розвитку в умовах змін. 

Ефективним підприємствам властиві високі по-
казники таких ознак корпоративної культури, як «ціле-
визначеність», «компетентність», «гармонійність», «адап-
тивність».

Для стану цілевизначення підприємства властиве 
чітке розуміння свого призначення і напрямку розви-
тку, визначальних цілей і стратегічних завдань, а також 
бачення майбутнього. Зміни в місії, цілях підприємства 

призводять до змін корпоративної культури. Компе-
тентність у широкому сенсі означає проінформованість, 
обізнаність, авторитетність. Компетентність організації 
включає як коло повноважень, знань, досвід, результа-
тивність організації взагалі, так і ступінь кваліфікації 
кожного працівника окремо, яка дозволяє успішно ви-
рішувати поставлені перед ним задачі, результативність 
його дій згідно з цілями та стратегіями фірми. Такі ор-
ганізації делегують повноваження, формують команди 
і розвивають персонал шляхом організаційного навчан-
ня. Керівники, менеджмент і працівники проявляють 
лояльність відносно підприємства і володіють відчут-
тям власності. Працівники всіх рівнів відчувають при-
четність до процесу ухвалення рішень, вони прихильні 
цілям підприємства, а також готові навчатися з метою 
підвищення ефективності діяльності. 

Гармонійність (від грец. аpprova – злагодженість, 
зв’язок) – відображає внутрішню та зовнішню упорядко-
ваність, узгодженість, цілісність організації. Гармонійні 
підприємства, як правило, мають «сильну» культуру, 
яка є досить міцною, добре координованою і інтегрова-
ною. Таким підприємствам притаманна сприятлива для 
злагодженої праці атмосфера, неконфліктність або здат-
ність швидко вирішувати або попереджати конфліктні 
ситуації. Норми поведінки в таких організаціях закла-
дені в базових цінностях, а лідери і працівники здатні 
досягти консенсусу навіть при значних розбіжностях у 
думках. Гармонійність є джерелом стійкості та внутріш-
ньої цілісності, заснованих на загальному баченні [1].

Адаптивність – це властивість системи, об’єкта 
пристосовуватися до змін умов зовнішнього оточення 
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