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У дисертації розглядається актуальна проблема розробки комплексу економіко-математичних моделей вибору рекламної кампанії, яка повинна враховувати, з одного боку, досягнення маркетингових цілей підприємства та його фінансові можливості – з другого.
Проведений аналіз рекламного ринку України дозволив зробити висновок, що він знаходиться на етапі свого становлення. Це обумовлює необхідність удосконалення моделі планування рекламної кампанії. У роботі запропонована модифікація даної моделі, що поєднує в собі стадії планування з ефектами рекламних комунікацій.
Розроблений у дисертаційній роботі механізм вибору рекламної кампанії заснований на принципах адаптації підприємства до зміни зовнішніх та внутрішніх умов його функціонування, що дозволяє підвищити обґрунтованість прийнятих управлінських рішень щодо формування рекламної кампанії. Запропонований комплекс адаптивних моделей розроблений на підставі теоретико-ігрового підходу з використанням критеріїв вибору, методів експертних оцінок, аналізу ієрархій та задачі лінійного програмування.
Параметрична й структурна адаптації механізму підтримуються розробленими моделями вибору ефективного обсягу асигнувань на рекламу та розподілом витрат на рекламу між відповідними засобами.




		У результаті проведеного дисертаційного дослідження отримані наступні висновки:
1. Проведений аналіз практики рекламування українських підприємств показав, що існуючі методи визначення рекламного бюджету підприємства не дозволяють планувати обсяг асигнувань на рекламу з урахуванням імовірності зміни стану навколишнього середовища.

Таблиця 2
Результати ефективного розподілу обсягу асигнувань на рекламу ТОВ „Юніпласт”
Таблиця 3
Результати параметричної адаптації моделі для ЗАТ „Харм”
Таблиця 4
Результати структурної адаптації моделі для ДП „Хімпостач”
Це визначило необхідність економіко-математичного моделювання обсягу асигнувань на рекламу, яке враховує стан зовнішнього середовища.
2. Аналіз змісту інтегрованих маркетингових комунікацій дозволив виділити необхідність застосування економіко-математичного моделювання в практичній діяльності підприємств.
У роботі під інтегрованими маркетинговими комунікаціями розуміється: сполучення відповідних видів рекламних комунікацій і стимулювання збуту; відповідність набору цілей комунікації даному товару; інтеграція методів і засобів реклами та стимулювання збуту з урахуванням часу й інтересів покупців; удосконалення існуючих і розробка нових економіко-математичних моделей для вирішення задач планування маркетингових комунікацій.
3. Для підвищення якості прийнятих рішень у рекламній діяльності підприємства у відношенні виробленого й реалізованого товару розроблена модель планування рекламної кампанії підприємства, що сполучає в собі стадії планування з ефектами рекламних комунікацій і стимулювання збуту.
4. Розроблено адаптивний механізм вибору рекламної кампанії, що складається з двох основної етапів: визначення ефективного обсягу асигнувань на рекламу; та вибору рекламної кампанії підприємства. Даний механізм є інструментом планування рекламної кампанії підприємства, що дозволяє підвищити якість прийнятих управлінських рішень за рахунок адаптації до змін зовнішнього середовища та маркетингових цілей підприємства.
5. Розроблено модель вибору ефективного обсягу асигнувань на рекламу, яка базується на теоретико-ігровому підході, що дозволяє на підставі використання сукупності критеріїв визначити ефективний обсяг асигнувань для відповідних зовнішніх умов і типів витрат на рекламу.
У рамках моделі розроблений модифікований експертний метод оцінки обсягу асигнувань на рекламу, з допомогою якого формується матриця сімейства рішень.
6. Розроблено модель вибору рекламної кампанії підприємства, яка представляє процес вибору у вигляді послідовності взаємозалежних етапів. Виділено контури зовнішньої та внутрішньої адаптації, що дозволяють провести відповідну корекцію моделі до впливу зовнішніх і внутрішніх збурень.
7. Розроблено адаптивну модель розподілу обсягу асигнувань на рекламу, результатом якої є формування рекламного бюджету підприємства, з виділенням витрат на кожний засіб реклами. Проведений ряд імітацій моделі за умови зміни цін на засоби реклами (параметрична адаптація) і охоплення цільової аудиторії (структурна адаптація).
8. Реалізація розробленого механізму вибору рекламної кампанії підприємства здійснювалася за даними ТОВ „Юніпласт”, ЗАТ „Харм”, ДП „Хімпостач”.






