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Вступ. Необхідним елементом організації ефективної рекламної діяльності і якісної роботи команди проекту, є застосування інформаційно-аналітичних систем підтримки прийняття рішень при управлінні проектами [1 – 3]. У системах автоматизації процесів проектного менеджменту останнім часом іде повсюдне впровадження комп'ютерних систем управління й інформаційно-аналітичних систем (ІАС).

Для сучасного стану проектного менеджменту характерними рисами є формування умов автоматизації управлінських процесів [4 – 6]. Природно, що ця задача не може вирішуватися без знань основних закономірностей рекламних комунікацій, без освоєння методів об'єктивного і своєчасного контролю й моделювання станів системи споживачів, без технічних засобів використання цієї інформації для управління рекламними проектами [6 – 8]. 
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Постановка проблеми. Незважаючи на високий рівень оснащення проектних офісів засобами обчислювальної техніки, дотепер проектні менеджери часто планували проведення рекламних заходів і управляли процесами інтуїтивно, що не завжди призводило до найкращого результату щодо витрат ресурсів і раціональної комбінації методів рекламного впливу [8 ‑ 12]. Розробка й впровадження інформаційно-аналітичної комп'ютерної системи, яка являє собою автоматизовану систему обробки результатів рекламних акцій дозволить проектному менеджерові здійснювати завчасну оцінку ефективності результатів рекламних дій, ґрунтуючись на інформації, яка буде отримана з використанням марківської моделі рекламних комунікацій.

Мета статті. Розробка загальної схеми управління рекламними комунікаціями з підтримкою прийняття рішень на основі застосування марковской моделі зміни станів системи споживачів реклами.
Побудова системи підтримки прийняття рішень. Задача підсистеми підтримки прийняття рішень при проактивному управлінні рекламними проектами полягає в настроюванні марківської моделі станів системи на конкретний клас рекламних акцій та групу товарів для відображення унікальних властивостей реалізованого проекту [8, 13]. 
Розроблено модель зміни станів системи споживачів під впливом зовнішніх комунікацій, виходячи з ідеї моделі Левиджа і Штейнера, «Чотири А» (4А’s), де А – стани споживачів, такі як Awareness (обізнаність), Аttitude (відношення), Action (покупка), Action аgain (повторна покупка) (рис. 2). Модель 4А’s відображає якісні тенденції співвідношення станів системи споживачів. Розроблена модель 6А’s містить додаткові стани у порівнянні з моделлю 4А’s. Однією з кількісних характеристик ефективності рекламного проекту є число рекламних акцій, що дозволяють досягнути мети проекту [8]. 
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Рис. 1. Розробка моделі ефектів рекламних комунікацій (4A’s→ 6A’s → 5A’s):

1 – Awareness (обізнаність) для моделі 4A’s , Awareless (необізнаність) для моделі 6A’s; 
2 – Аttitude (позитивне відношення); 3 – Action (покупка); 4 – Action аgain (повторна покупка); 5 – Abort (негативне відношення); 6 – Acceptance (лояльність).

Позначимо через Sі, і = 1…6 можливі стани деякої спільноти споживачів: S1 – необізнанність (Awareless); S2 – позитивне відношення до продукту (Attitude); S3 – здійснення покупки товару/послуги (Action); S4 – задоволеність, здійснення повторної покупки товару/послуги (Action again); S5 – негативне відношення до продукту (Abort); S6 – лояльність або постійні покупці (Acceptance). Ці стани утворюють нову модель 6А’s, стани якої є повною групою несумісних подій (рис. 1).
Властивістю розробленої моделі 6A’s є залежність випадкового процесу зміни станів Si у часі t[0, T]. Значення s є можливим станом випадкового процесу Si(t), якщо в інтервалі [0, T] є час t, що ймовірність P{s-z<S(t)<s+z} ≥ 0 для будь-якого z>0. Час t пробігає дискретний ряд значень t0, t1, t2, …, tN : {tn, n=
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} і випадкова величина Si(tn)=Si|n може приймати дискретну множину значень s1, s2, …, sk або {sk, k=
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}. Дана модель відображає марківський ланцюг. «Марковість» рекламних проектів підтверджується тим, що і в рекламних комунікаціях і в марківських ланцюгах можливі зміни ймовірностей станів системи по кроках k, існують ймовірності переходів у інші стани, сума перехідних ймовірностей з деякого стану дорівнює одиниці, сума ймовірностей всіх станів на кожному кроці також рівна одиниці, має місце подібність топологічної структури переходів.

Переходи з різних станів показані на розміченому графі (рис. 2). За крок приймаємо проведення деякої рекламної акції. Хай у будь-який момент часу (після будь-якого k-го кроку) система S може бути в одному з n станів:

S = {s1, s2  .,    sn},





(1)

тобто здійсниться одна з повної групи несумісних подій: S1(k), S2(k) .,    Sn(k), де k – номер кроку проведення деякого рекламного проекту.

Позначимо ймовірність цих подій після k-го кроку:

p1(k)= ψ(S1(k));
  p2(k)= ψ(S2(k));

 ... ;

pn(k)= ψ(Sn(k)).
(2)
Для кожного k-го кроку справедливий вираз 

p1(k)+ p2(k)+ …. + pn(k)=1, 



(3)

оскільки p1(k), p2(k), …, pn(k) ‑ ймовірності несумісних подій, що утворюють повну групу.
Величини p1(k), p2(k), …, pn(k) є ймовірністю станів однорідного марківського ланцюга з дискретним часом, в якому ймовірності переходів πij не залежить від номера кроку. Для будь-якого кроку k існують також ймовірності затримки системи в даному стані. На графі проставлені стрілки тільки для тих переходів, перехідні ймовірності яких не рівні нулю. «Ймовірності затримки» πii доповнюють до одиниці суму перехідних ймовірностей за всіма переходами з даного стану.

Матриця, що включає всі можливі перехідні ймовірності марківського ланцюга (рис. 2), має вигляд:
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На основі матриці перехідних ймовірностей, за умови, що початковий стан системи відомий, можна знайти ймовірності станів p1(k), p2(k),…, p6(k) після будь-якого k-го кроку за формулою:
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Отримані ймовірності станів в результаті проведених рекламних заходів дозволяють прогнозувати і оцінювати ефективність зовнішніх комунікацій. Завдяки властивостям розробленої моделі 6A’s ймовірнісна сутність комунікаційних процесів в рекламних проектах може бути відображена за допомогою марківських ланцюгів. 

У загальному випадку рекламні акції, які є основою рекламних комунікацій, виконують завдання зміни відношення покупця до предмета реклами – продукта або послуги (рис. 3). 
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Рис. 3. Принципова схема підсистеми підтримки прийняття рішень при управлінні проектом рекламних комунікацій 
Визначення перехідних ймовірностей між станами системи в марківському ланцюгу здійснюється на основі експериментальних даних, які можна одержати при анкетуванні учасників рекламних акцій. Анкетування дозволяє встановити ймовірності станів спільноти споживачів, на яку спрямовані рекламні дії. Для обчислення за цими даними перехідних ймовірностей необхідно розв’язати зворотну задачу марківського ланцюга із застосованням методу Монте-Карло. 
Сформулюємо основні вимоги до комп'ютерної підсистеми підтримки прийняття рішень:

· підсистема призначена для обробки результатів анкетування в ході рекламних акцій і надання інформації про ймовірний розвиток проекту для вироблення проектним менеджером ефективних управлінських рішень;

· підсистема повинна мати відкриту архітектуру й забезпечувати можливість розширення з підключенням інших підсистем;

· інтерфейс повинен бути дружнім і зручним.

З'ясування цілей рекламної акції й усього рекламного проекту, а також методів його реалізації, є найважливішою умовою підвищення ефективності проекту.

Принциповий алгоритм управління рекламним проектом наведений на рис. 4. Задача менеджера проекту полягає в організаційному управлінні проектом з дотриманням норм законодавства україни для одержання заданого стану системи споживачів, на яку спрямовані рекламні комунікації. Обмеженнями при цьому можуть служити цілі рекламодавця (наприклад, одержати стан з максимальним значенням ймовірності першої покупки) або ресурси, відведені на рекламу продукту або торговельної марки.
Комп'ютерна підсистема підтримки прийняття рішень дозволить не тільки сформувати раціональні рішення щодо управління проектом, але й наочно продемонструвати рекламодавцеві на стадії укладання контракту з рекламістом сутність процесів, що протікають у системі, їх взаємну залежність [8]. 
Ефективність прийнятих рішень щодо управління проектом, може визначатися за реальними даними продажів або на основі математичного моделювання на стадії планування й виконання проекту. Характеристики сегмента ринку, клас рекламованих товарів і послуг, способи рекламних комунікацій, склад команди проекту, а також стан зовнішнього оточення змінюються від проекту до проекту. У такій постановці задачі управління в  якості керуючого впливу менеджер може використовувати не тільки множину різних рекламних акцій, що змінюють ймовірності станів системи на основі моделі 6А's, але й структурні параметри зв'язків системи, відображувані в моделі 6А's.

Експлуатація системи підтримки прийняття рішень є першим етапом підготовки команди проекту до впровадження сучасних інформаційних комп'ютерних технологій для управління рекламними проектами [14]. 

Висновки. Принципова схема станів і переходів між ними, що представлені в моделі 6А's в повній мірі відображає властивості спільноти споживачів. Рекламні впливи змінюють ймовірності станів системи з послідовним рухом по траєкторії від відсутності інформації про товар до позитивного відношення до нього, а далі через стани першої й другої покупки до стану лояльності. При цьому обов'язковим станом є також негативне відношення до рекламованого товару. 
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Рис. 2. Граф станів моделі 6А’s
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Рис. 4. Алгоритм виконання проекту реклами
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