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Мета праці - розробка концепції управління рекламною діяльністю поліграфічних підприємств на основі адаптації теоретичних підходів, науково-методичних і практичних рекомендацій щодо удосконалення процесу прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності.

Наукова новизна полягає в наступних основних положеннях:

вперше:

· розроблено концепцію управління рекламною діяльністю поліграфічних підприємств на основі використання прогностичної динамічної моделі рекламного відгуку для короткострокових ситуативних умов маркетингового середовища, яка враховує вплив рекламної інерції; 

удосконалено: 

· модель виявлення глибини усвідомлення реклами споживачами за допомогою деталізації факторів мотивації і здатності раціонально усвідомлювати інформацію, відокремлення скороченого раціонального шляху усвідомлення реклами, а також врахування впливу часу, що дозволило її розглядати як динамічну модель, яка пояснює процес формування рекламних ефектів;

· алгоритм прийняття рішень в рекламній діяльності поліграфічного підприємства на основі використання апостеріорного підходу і за допомогою деталізації процесу оцінки і критеріїв ефективності результатів його рекламної діяльності, отриманих у минулому;  
набуло подальшого розвитку: 

· визначення поняття „оцінка ефективності реклами” з огляду на завдання, які воно вирішує при прийнятті управлінських рішень в рекламній діяльності підприємства; 
· сукупність основних показників ефективності рекламної діяльності поліграфічного підприємства, де зазначено важливість таких шляхів формування ставлення споживачів, які ґрунтуються на раціональному усвідомленні реклами; 
· науково-методичні рекомендації щодо процесу формування й інтерпретації показників рекламної результативності і рекламної віддачі з метою прийняття рішень в рекламній діяльності поліграфічного підприємства.
Практична значимість та рівень впровадження. Процеси глобалізації, які передбачають відкриття торгових кордонів, розвиток інформаційних технологій вимагають значного підвищення конкурентоспроможності вітчизняних поліграфічних підприємств. Одним з інструментів досягнення цього є реклама. В умовах обмеженості ресурсів, особливо під час світової економічної кризи, важлива обґрунтованість будь-яких витрат, що вимагає пошуку шляхів удосконалення управління підприємством у цілому та управління його рекламною діяльністю зокрема. Чітке розуміння процесу прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності допоможе керівникам поліграфічних підприємств позбавитись неприбуткових витрат, або перерозподілити їх у більш перспективні елементи діяльності. Від того, наскільки економно витрачатимуться фінансові, часові та людські ресурси, які задіяні у рекламній діяльності окремого підприємства, певною мірою залежатиме ефективність функціонування економіки держави в цілому, що визначає значимість отриманих результатів дослідження з практичної точки зору. 
Незважаючи на вагомий внесок у теорію прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності відомих фахівців, досі не існувало чітких принципів її застосування в практичній рекламній діяльності поліграфічних підприємств. Ситуацію також ускладнювали відсутність єдиної теорії оцінки ефективності реклами та необхідність певних узагальнень, уточнень, доповнень і адаптації існуючих теоретичних підходів до специфічних особливостей поліграфічних підприємств, надання процесу управління їх рекламною діяльністю більш структурованого вигляду. Для вирішення цих завдань у представленій роботі запропоновано та обґрунтовано проста, легка у впроваджені, економічно доступна і зрозуміла в інтерпретації у нестабільних умовах маркетингового середовища методика прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності поліграфічних підприємств. Отримані результати та пропозиції дозволяють керівникам приймати обґрунтовані управлінські рішення щодо рекламної діяльності поліграфічних підприємств, а також її фінансування в умовах нестабільного маркетингового середовища. Спираючись на досягнуті внаслідок рекламної діяльності результати, підприємства отримують можливість прогнозувати динаміку кількості замовлень (при припинені фінансування рекламної діяльності у тому числі), планувати та обґрунтовувати початок і тривалість рекламної кампанії, коригувати її концепцію. 

Наукові результати та рекомендації, розроблені в роботі, знайшли практичне застосування в рекламній діяльності таких поліграфічних підприємств, як ПП „Фабрика Рішень „Червоні Вітрила” (акт впровадження №33/08 від 18.12.2008); ТОВ „НВП Марч-А” (акт впровадження №045-09 від 14.01.2009), ТОВ „Спрінт-Україна” (акт впровадження №31/09 від 12.01.2009) та ТОВ „Боровков-прінт” (акт впровадження №17-03/09 від 17.03.2009). Теоретичні, науково-методичні та практичні висновки роботи використовуються в навчальному процесі НТУУ „КПІ” як матеріал для навчально-методичного забезпечення дисциплін „Бренд-менеджмент”, „Маркетингові дослідження”, „Маркетингові дослідження в інноваційній сфері”, „Маркетинг персоналу”, „Маркетинг” і „Маркетинг малого підприємства”, а також у дипломних і курсових роботах студентів (акт впровадження №77/03 від 12.03.2009).

Публікації. Загальна кількість публікацій автора – 128, зокрема 3 - у міжнародних журналах з ненульовим імпакт-фактором (РІНЦ): 2 - у «Маркетинг услуг» (Росія), 1 - у «Труды Одесского политехнического университета : научный и производственно-практический сборник по техническим и естественным наукам» (Україна) (за даними електронної наукової бібліотеки eLIBRARY.RU). Загальний індекс цитування робіт автора – 10 (у базі даних електронного ресурсу Google Академія scholar.google.com.ua). У тому числі за темою наукової праці опубліковано 3 навчально-методичні праці із Грифом «Рекомендовано Методичною Радою НТУУ «КПІ», 39 наукових праць, зокрема 13 – у наукових фахових виданнях. 
Представлена наукова праця виконувалась протягом 2001-2009 років, у тому числі відповідно до планів науково-дослідних робіт кафедри промислового маркетингу факультету менеджменту та маркетингу Національного технічного університету України „Київський політехнічний інститут” у межах теми „Маркетингове забезпечення інноваційної діяльності промислових підприємств” (номер державної реєстрації 0107U002356, дата початку 03.07, дата закінчення 12.09). Протягом цього періоду у динамічних умовах на фоні історичних передкризового та кризового періодів було зібрано та проаналізовано значний масив інформації про розвиток рекламного ринку України в цілому та рекламної діяльності поліграфічних підприємств зокрема. Історичні події розвитку поліграфічного ринку та його рекламної діяльності розглянуто через призму теорії управління рекламною діяльністю та її адаптації під специфічні особливості поліграфічних підприємств України. 

ХАРАКТЕРИСТИКА ПРАЦІ ТА ДОСЯГНУТІ РЕЗУЛЬТАТИ
У першому розділі „Теоретичні засади управління рекламною діяльністю підприємства” розглянуто основи управління рекламною діяльністю підприємства на засадах маркетингу, деталізовано ситуативний підхід до управління рекламною діяльністю підприємства на основі моделей, а також проаналізовано ефективність прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності підприємства. Глобалізація, інтеграція, які передбачають відкриття торгових кордонів, стрімкий розвиток інформаційних технологій, зокрема Інтернет, визначають перехід підприємств до ринку ХХІ ст. (за Д. Е. Шульцем). Цей тип ринку характеризується динамічністю та неконтрольованою конкуренцією. Однією із запорук конкурентоспроможності підприємства стає концепція маркетингу стосунків, яка полягає у формуванні підприємством довготривалих і доброзичливих стосунків зі споживачами і соціальним оточенням. У відповідності до цієї концепції управління підприємством, значно підвищується роль інтегрованих маркетингових комунікацій, одним із найважливіших елементів яких є реклама. Поняття реклами узагальнює в собі соціальну, комунікаційну, економічну і маркетингову функції, перетворюючись на процес їх узгодження у часі. Так, у межах основної діяльності підприємства відокремлюється допоміжний вид діяльності, який потребує чіткого управління, – рекламна діяльність. Під рекламною діяльністю підприємства в умовах ринку ХХІст. слід розуміти неособистий складовий процес інтегрованих маркетингових комунікацій виробника товарів або послуг, який з метою формування довгострокових сприятливих стосунків зі споживачами і соціальним оточенням ідентифікує виробника за допомогою будь-якої контрольованої ним інформації і замовлений ним на платній основі через будь-який засіб (рекламний носій або сукупність рекламоносіїв). 

Серед підходів до управління рекламною діяльністю підприємства в роботі дотримано ситуативного підходу, оскільки він узагальнює в собі основні точки зору класичних підходів до управління та є більш слушним у нестабільних умовах ринку ХХІ ст. Ситуативний підхід передбачає адаптування управлінських рішень підприємства до ситуативних умов у конкретний момент часу, що потребує чіткого розуміння як сутності процесу рекламного впливу, рекламних ефектів, так і їх інтерпретації відповідно до ситуативних умов у конкретний момент часу. Для цього застосовують різноманітні ситуативні моделі рекламного впливу, які дозволяють прогнозувати результати альтернативних управлінських рішень у різних ситуативних умовах. З’ясовано, що серед ситуативних моделей рекламного впливу найбільш застосовною вважається модель виявлення глибини усвідомлення реклами споживачами  Р. Е. Петті та Дж. Т. Касіоппо (ELM-модель), оскільки вона дозволяє врахувати вплив таких ситуативних факторів, як мотивація споживачів і здатність споживачів усвідомлювати рекламу. Ці фактори дозволяють спрогнозувати шлях усвідомлення реклами (раціональний або емоційний), за яким формуються рекламні ефекти. Огляд і узагальнення сучасних пояснень окремих психологічних процесів дозволив автору удосконалити ELM-модель за допомогою деталізації факторів „мотивація” і „здатність” (рис. 1). 
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Рис. 1. Удосконалена модель виявлення глибини усвідомлення реклами споживачами

Деталізовані фактори надають можливість більш докладного пояснення і передбачення шляхів формування і сутності рекламних ефектів. Також в удосконаленій ELM-моделі відокремлено скорочений раціональний шлях, за якім передбачується відсутність повторного усвідомлення тієї інформації з реклами, яка вже була знайома споживачам. Встановлено, що цьому сприяє попередня поінформованість споживачів, відсутність мотивації до пошуку нової інформації та наявність позитивних емоцій, що також враховано в удосконаленій ELM-моделі. Динамічність рекламної діяльності потребує окрім деталізованих ситуативних факторів удосконаленої ELM-моделі також враховувати вплив фактору часу і рекламної інерції. Під рекламною інерцією слід розуміти процес уповільненого зменшення значень рекламних ефектів, що діє певний період по завершенні рекламної кампанії й пов’язаний із психологічними процесами забування. Це дозволило розглядати удосконалену ELM-модель як динамічну. Згідно з нею основні рекламні ефекти запропоновано інтерпретувати як фактори, які визначають шлях усвідомлення наступних рекламних кампаній споживачами. Запропонована концепція інтерпретації рекламних ефектів із використанням динамічної моделі рекламного впливу на основі удосконаленої ELM-моделі (див. рис. 1) дозволяє передбачати та управляти шляхом формування рекламних ефектів підприємства, виходячи із впливу відповідних ситуативних умов. 

Встановлено існування двох основних підходів до прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності підприємства. Згідно з першим підходом, що має назву апріорного, процес прийняття рішення відбувається на інтуїції керівництва, прогнозі експертів інших галузей і не передбачає попереднього збору та аналізу інформації щодо рекламної діяльності конкретного підприємства у минулому. Однак в умовах ринку ХХІ ст., особливо під час світової економічної кризи, більш слушним стає апостеріорний підхід. Він орієнтований на обґрунтування витрат, враховуючи не тільки вплив ситуативних умов, але й попередній досвід і ефективність попередньої рекламної діяльності конкретного підприємства. Однак відсутність єдиного підходу до оцінки рекламної ефективності ускладнює впровадження в рекламну діяльність підприємств апостеріорного підходу. Спираючись на підхід сучасних дослідників проблематики загальної ефективності управління підприємством Е. Нілі, К. Адамса і М. Кеннерлі, А. О. Старостіної, а також наукових узагальнень і аналогій, „оцінка ефективності реклами” трактовано автором як процес визначення та інтерпретації сукупності показників результативності і віддачі попередньої рекламної діяльності на основі систематичного процесу збору і аналізу об’єктивної ринкової інформації з метою виявлення ступеня досягнення поставлених рекламних цілей і розробки рекомендацій щодо рекламних кампаній у межах маркетингових стратегій підприємства в ситуативних умовах маркетингового середовища. Рекламна результативність показує, як з економічної точки зору використовуються ресурси підприємства. Рекламна віддача показує ступінь психологічного задоволення основних вимог і очікувань споживачів. У якості показників рекламної результативності і віддачі виступає сукупність показників рекламних ефектів. 
Для визначення рекламної віддачі, яка розглядається як психологічний критерій прийняття рішення в рекламній діяльності підприємства, застосовні експериментальні причинно-наслідкові маркетингові дослідження із застосуванням стандартних планів експерименту. Рекламна кампанія має віддачу за відповідним показником, коли його зміна сприятиме бажаному шляху усвідомлення реклами споживачами. Для визначення рекламної результативності, яка розглядається як економічний критерій прийняття рішень в рекламній діяльності підприємства, на противагу традиційному підходу, запропоновано враховувати динамічність процесу реклами. 

У другому розділі праці „Прийняття рішень в рекламній діяльності поліграфічних підприємств України” розглянуто особливості рекламної діяльності поліграфічного підприємства на промисловому ринку України, конкретизовано специфіку маркетингових досліджень з метою прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності поліграфічного підприємства, а також обрано прогностичну динамічну модель рекламного відгуку для розрахунку рекламної результативності, на основі чого запропоновано концепцію управління рекламною діяльністю поліграфічних підприємств. 

Одним з найперспективніших напрямів спеціалізації більшості поліграфічних підприємств України є ринок рекламно-поліграфічної продукції. Він знаходиться на перетині двох ринків – рекламного і поліграфічного, кожен з яких за грошовим показником останні роки стрімко зростав. Встановлено, що спеціальний облік обсягу цього ринку в Україні поки не ведеться, що дозволяє лише опосередковано оцінити його на рівні близько 10 млрд дол. у 2008 р. Це пов’язано з тим, що рекламно-поліграфічна продукція є складовою як традиційної медійної, так і немедійної реклами, що ускладнює виокремлення точних обсягів цього ринку. Промисловий ринок рекламно-поліграфічної продукції характеризується високим рівнем конкуренції. Незважаючи на це, поліграфічні підприємства взаємодіють одне з одним, утворюючи єдину технологічну ланку. Встановлено, що критерії промислових споживачів при виборі поліграфічного підприємства безпосередньо пов’язані з технологічними особливостями і складовими процесу виробництва. Рекламно-поліграфічна продукція відноситься до таких товарів, які вимагають від споживачів наявності попередньої здібності та розуміння складної термінології, технологічних особливостей її виробництва і складових її якості. Так, встановлено, що на промисловому рекламно-поліграфічному ринку раціональний шлях усвідомлення реклами є бажаним і визначальним при прийнятті відповідних управлінських рішень у рекламній діяльності поліграфічного підприємства. Сьогодні більшість поліграфічних підприємств через бажання спростити процес управління дотримуються апріорного підходу. Однак в умовах ринку ХХІ ст. вони прагнутимуть апостеріорного підходу. Аргументовано, що цей підхід дозволяє збільшувати значення саме тих показників ефективності рекламної діяльності поліграфічного підприємства, які сприятимуть бажаному в конкретній ситуації шляху усвідомлення реклами промисловими споживачами підприємства. Спираючись на удосконалену ELM-модель (див. рис. 1), набуло подальшого розвитку сукупність основних показників ефективності рекламної діяльності поліграфічного підприємства. 

Апостеріорний підхід до прийняття управлінських рішень покладено в основу розробки концепції управління рекламною діяльністю поліграфічних підприємств. Вона передбачає прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності, ґрунтуючись на результатах проведення спеціальних маркетингових досліджень з оцінки ефективності попередньої рекламної діяльності конкретного поліграфічного підприємства. Так, для оцінки рекламної віддачі розроблено спеціальні списки пошукових питань експериментальних маркетингових досліджень, визначено методи й інструменти вимірювань відповідних показників. 

Оцінка рекламної результативності потребує вибору деякої прогностичної моделі рекламного відгуку для поліграфічного підприємства, яка б описувала причинно-наслідковий зв’язок між кількістю замовлень і витратами на рекламу. Встановлено, що серед традиційних динамічних моделей рекламного відгуку, класифікацію яких запропонував Дж. Д. Літтл, найбільш простими для впровадження є статистичні. Серед них для поліграфічних підприємств обрано модель мультиплікативної форми Ж. Ж. Ламбена, в якій за допомогою спеціального експериментального дослідження та певних перетворень виключено вплив нерекламних факторів, зокрема специфічну особливість ринку. Обмеження моделі Ж. Ж. Ламбена щодо вимог стабільності ринку і довгострокового періоду між вимірюваннями (рік) потребували деякої її корекції з огляду на нестабільні умови українського ринку. Тому експериментальна перевірка моделі Ж. Ж. Ламбена для рекламної діяльності поліграфічного підприємства проводилася на короткострокових періодах (місяць). Отримані результати виявили певне розходження. Воно полягало в більших значеннях експериментальних величин, порівняно з прогнозованими за моделлю. Таке розходження пов’язане із значним впливом рекламної інерції протягом короткострокового періоду. Для пояснення цього ефекту була використана одна з моделей математичної теорії навчання. Згідно з концепцією цієї моделі відносна частота пригадування рекламного контакту спадає за експоненціальним законом. Це й пояснює, чому для невеликих короткострокових періодів (місяць) модель Ж. Ж. Ламбена в оригінальному вигляді надає занижений прогноз кількості замовлень. Додавши до статистичної моделі Ж.Ж. Ламбена адитивний коригуючий член, було отримано модель змішаного типу: 
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 – коефіцієнт інерції, який характеризує швидкість зменшення обсягів продажу у випадку припинення витрат на рекламу; і – змінна, що підраховує кількість періодів, в яких відчутна рекламна інерція; 
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- вплив латентних (схованих) і інших факторів протягом періоду tm. Експериментальна перевірка гіпотези щодо запропонованого вигляду адитивного коригуючого члена за допомогою коефіцієнта детермінації, який дорівнює 0,8774, дозволила емпірично підтвердити адекватність обраної моделі змішаного типу. 

Розроблена концепція управління рекламною діяльністю поліграфічних підприємств передбачає прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності поліграфічного підприємства, спираючись на поєднання результатів оцінки ефективності попередньої рекламної діяльності конкретного підприємства та аналізу ситуативних умов у конкретний момент часу. Враховуючи чутливість прогностичної моделі рекламного відгуку до змін факторів маркетингового середовища, запропоновано додатковий спосіб порівняння експериментальної результативності [image: image9.wmf].
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 з теоретичною результативністю [image: image10.wmf].
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, яка можлива при відсутності змін факторів маркетингового середовища протягом періоду [t​m; tn]. Порівняння [image: image11.wmf].
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 дозволяє кількісно виявити та оцінити вплив змін нерекламних факторів маркетингового середовища. На основі апостеріорного підходу за допомогою деталізації процесу оцінки і критеріїв ефективності результатів рекламної діяльності поліграфічного підприємства, отриманих у минулому, вдосконалено алгоритм прийняття рішень щодо рекламної діяльності поліграфічного підприємства.
У третьому розділі „Удосконалення рекламної діяльності поліграфічного підприємства” наведено практичні рекомендації з налагодження процесу прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності поліграфічних підприємств на основі розробленої концепції із використанням апостеріорного підходу, продемонстровано процес оцінювання та інтерпретації основних показників ефективності рекламної діяльності, оцінки доцільності її коригування та пропозиції щодо удосконалення маркетингової структури поліграфічного підприємства на основі цього. 

На прикладах впровадження розробленої концепції управління рекламною діяльністю в такі поліграфічні підприємства, як ПП „Фабрика Рішень „Червоні Вітрила”, ТОВ „Спрінт-Україна”, ТОВ „НВП „Марч-А”, практично розкрито, прокоментовано та розроблено науково-методичні рекомендації до кожного етапу алгоритму прийняття рішень в рекламній діяльності. Сплановано і проведено спеціальні експериментальні маркетингові дослідження з метою оцінювання основних показників рекламної віддачі та рекламної результативності із використанням планів експерименту та статистичних критеріїв. Формалізовано у спеціальний пакет документів, який являє собою комплекс таблиць, результат процесу накопичення інформації для прийняття рішення в рекламній діяльності поліграфічного підприємства. Показано процес оцінки параметрів прогностичної динамічної моделі рекламного відгуку типу (1) для конкретних поліграфічних підприємств, розрахунок на її основі теоретичної і експериментальної рекламної результативності, а також прогнозування майбутніх результатів їх рекламної діяльності. Продемонстровано сутність процесу прийняття конкретними поліграфічними підприємствами управлінських рішень щодо припинення, продовження або коригування рекламних кампаній, спираючись на ітераційну процедуру накопичення та інтерпретації основних показників ефективності власної рекламної діяльності у минулому. Розроблено нормативне закріплення основних функціональних обов’язків у спеціальному „Положенні про прийняття рішень в рекламній діяльності поліграфічного підприємства”. У ньому чітко розмежовуються сутність і періодичність інформаційних потоків між підрозділами підприємства. Запропоновано проведення серії внутрішніх корпоративних заходів для персоналу підприємства з метою роз’яснення мети і доцільності запровадження нововведень. 
Економічна ефективність (рекламна результативність) впровадження запропонованої концепції на досліджуваних підприємствах коливалась у межах 1,35-6,28 протягом досліджуваного періоду серії рекламних кампаній. Таке коливання пов’язано і залежало від конкретних ситуативних умов зазначених підприємств в конкретний момент часу проведення дослідженя. Отримані підприємствами економічні результати свідчать про те, що комплексне та усвідомлене удосконалення рекламної діяльності поліграфічного підприємства за запропонованою концепцією управління дозволяє не тільки передбачувати результати рекламної діяльності, але й досягати чітко визначених економічних показників у відповідності із ситуативними умовами в конкретний момент часу.
ВИСНОВКИ ПРАЦІ
Основним результатом проведення наукових досліджень є розробка концепції управління рекламною діяльністю поліграфічного підприємства на основі адаптації теоретичних підходів, науково-методичних і практичних рекомендацій щодо удосконалення процесу прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності. Отримані в роботі результати сприятимуть чіткому обґрунтуванню управлінських рішень щодо рекламної діяльності поліграфічного підприємства, а також підвищенню її ефективності. Це дозволить значно економити людські, часові та фінансові ресурси. Основні висновки полягають у наступному: 

1. Такі найважливіші фактори сучасних ринкових умов, як глобалізація, інтеграція і стрімкий розвиток інформаційних технологій, зокрема Інтернет, визначають перехід поліграфічних підприємств до ринку ХХІ ст. Реклама, як один з інструментів підвищення конкурентоспроможності підприємства на ринку ХХІ ст., узагальнює в собі соціальну, комунікаційну, економічну й маркетингову функції, перетворюючись в окремий вид діяльності підприємства. Рекламна діяльність підприємства являє собою процес узгодження функцій реклами у часі. Основною метою цього процесу на ринку ХХІ ст. є формування довготривалих доброзичливих стосунків підприємства із власними споживачами та соціальним оточенням. В умовах світової економічної кризи пошук шляхів удосконалення процесу управління рекламною діяльністю поліграфічного підприємства може суттєво підвищити ефективність його діяльності та зекономити його ресурси. 
2. Серед підходів до управління рекламною діяльністю в умовах ринку ХХІ ст. більш слушним стає ситуативний підхід, згідно з яким управлінські рішення приймаються відповідно до ситуативних умов у конкретний момент часу. Особливість такого підходу полягає в необхідності чіткого розуміння як сутності процесу рекламного впливу, рекламних ефектів, так і їх інтерпретації відповідно до ситуативних умов у конкретний момент часу. Для цього в управлінні рекламною діяльністю застосовні моделі рекламного впливу. Для структурування та інтерпретації сукупності рекламних ефектів удосконалено модель виявлення глибини усвідомлення реклами споживачами (ELM-модель). Вона дозволяє визначати шлях формування рекламних ефектів з урахуванням таких ситуативних факторів, як мотивація споживачів і здатність споживачів усвідомлювати рекламу. Запропоновано, окрім раціонального та емоційного шляхів усвідомлення реклами споживачами, також відокремлювати скорочений раціональний шлях. Він передбачає відсутність повторного раціонального усвідомлення споживачами тієї інформації, яка вже була ними раніше усвідомлена. В удосконаленій ЕLM-моделі також деталізовано ситуативні фактори, які сприяють бажаному на промисловому ринку раціональному шляху усвідомлення реклами. Фактор мотивації споживачів деталізовано за допомогою факторів мотивації до придбання, підтвердження, отримання цікавого стимулу і пошуку нової інформації. Фактор здатності споживачів деталізовано за допомогою факторів можливості раціонального усвідомлення, попередньої поінформованості і емоційного ставлення споживачів до підприємства, здібності до раціонального усвідомлення інформації. В удосконаленій ELM-моделі враховано вплив часу, що дозволило її розглядати як динамічну. За допомогою запропонованої інтерпретації сукупності рекламних ефектів, досягнутих попередньо, стають можливими управління бажаним шляхом їх формування в майбутньому, а також структурування сукупності показників ефективності рекламної діяльності поліграфічних підприємств. 

3. В умовах обмеженості ресурсів, високого рівня конкуренції між поліграфічними підприємствами серед існуючих підходів до прийняття рішень в рекламній діяльності більш слушним є апостеріорний підхід. Він враховує попередній досвід рекламної діяльності конкретного підприємства за допомогою оцінки її ефективності, що дозволяє позбутися неперспективних рішень і марних витрат ресурсів у майбутньому. Для цього запропоновано тлумачення поняття „оцінки ефективності реклами”: процес визначення та інтерпретації сукупності показників результативності й віддачі попередньої рекламної діяльності на основі систематичного процесу збору та аналізу об’єктивної ринкової інформації з метою виявлення ступеня досягнення поставлених рекламних цілей і розробки рекомендацій щодо рекламних кампаній у межах маркетингових стратегій підприємства в ситуативних умовах маркетингового середовища. Рекламну результативність і рекламну віддачу запропоновано розглядати в якості основних критеріїв прийняття управлінських рішень щодо припинення, продовження або коригування рекламних кампаній в ситуативних умовах нестабільного маркетингового середовища. Згідно з апостеріорним підходом за допомогою деталізації процесу оцінки і критеріїв рекламної ефективності поглиблено алгоритм прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності поліграфічних підприємств.
4. Рекламно-поліграфічна продукція, як перспективний напрям діяльності поліграфічних підприємств, належить до товарів, що вимагають від їх промислових споживачів попередньої здібності та розуміння складної термінології, технологічних особливостей і складових її якості. Аргументовано, що на промисловому ринку рекламно-поліграфічної продукції раціональний і скорочений раціональний шляхи усвідомлення реклами промисловими споживачами є бажаними і визначальними для сукупності показників ефективності рекламної діяльності поліграфічного підприємства. Встановлено, що апостеріорний підхід дозволяє збільшити значення саме тих показників рекламної діяльності поліграфічного підприємства, які сприяють бажаному шляху усвідомлення майбутніх рекламних кампаній. Спираючись на цей підхід, подальшого розвитку набуло сукупність показників ефективності рекламної діяльності поліграфічного підприємства.
5. Розроблена концепція управління рекламною діяльністю поліграфічних підприємств спирається на прогностичну динамічну модель рекламного відгуку з урахуванням фактора рекламної інерції, що дозволило статистичну модель Ж. Ж. Ламбена адаптувати для випадку короткострокових ситуативних умов. Концепція передбачає прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності поліграфічного підприємства, спираючись на поєднання результатів оцінки ефективності попередньої рекламної діяльності конкретного підприємства та аналізу ситуативних умов в конкретний момент часу. Через обмеження обраної прогностичної динамічної моделі рекламного відгуку запропоновано додатковий критерій прийняття управлінських рішень в рекламній діяльності поліграфічних підприємств – теоретична рекламна результативність. 

6. Формалізовано у спеціальний пакет документів у вигляді комплексу таблиць процес накопичення інформації для прийняття рішення в рекламній діяльності поліграфічного підприємства. На прикладі впровадження розробленої концепції управління рекламною діяльністю на таких поліграфічних підприємствах, як ПП „Фабрика Рішень „Червоні Вітрила”, ТОВ „Спрінт-Україна”, ТОВ „НВП „Марч-А”, продемонстрований процес прийняття ефективних управлінських рішень щодо подальшої рекламної діяльності, спираючись на ітераційну процедуру накопичення та інтерпретації основних показників її ефективності у минулому. Залежно від маркетингової організації надано практичні рекомендації щодо впровадження апостеріорного підходу до прийняття рішень у його рекламну діяльність. 
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