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Актуальність теми. Важливим чинником стимулювання збуту продукції виступає рекламна діяльність.

Управління рекламною діяльністю компанії – складний процес, необхідною умовою якого є проведення повноцінного маркетингового дослідження для визначення мети реклами, її обсягу, інтенсивності, часу проведення, району поширення, а також суми витрат на рекламну діяльність. 

Рекламним бюджетом компанії є затверджена сума витрат на рекламу. В даному аспекті актуальним постає питання визначення оптимального рівня рекламних витрат фірми, що максимізують ефективність рекламного звернення у відповідності з конкретним ринком, ситуацією, ціллю рекламної кампанії. 

Дану тематику досліджують у своїх працях такі зарубіжні та вітчизняні вчені як: Бест Р., Котлер Ф., Рао А., Міллер П., Бест Р., Літтл Ж., Ландреві Ж., Леві Ж., Ліндон Д., Вінкель П., Галіцин В., Суслов О.,  Дем’яненко В., Потапенко С, Дятлов А., Артамонов С., Нижегородцев Р., Павленко А.,        Примак Т., Книшова Є., Балабанова Л., Биковська І., Плотніков С.,        Подчернін В., Лук’янець Т., Пономарева А., Обритоко Б. та інші.

Враховуючи багатоваріантність вирішення проблеми фінансування рекламної кампанії, існує необхідність застосовування апарату економіко-математичного моделювання, за допомогою якого можна досліджувати інтервали еластичності рекламних витрат, максимізувати рівень прибутку.

Тому, проблеми дослідження моделей та методів  процесу формування рекламного бюджету, оптимізації показників прибутку та рентабельності являються актуальними і стали пріоритетними в обранні  теми дисертаційної роботи, у визначенні цілей та задач.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана у відповідності з планом науково-дослідних робіт кафедри вищої математики ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» за темою: «Методи побудови розв’язків та дослідження стійкості розв’язків системи диференціальних рівнянь зі змінними та випадковими коефіцієнтами» (номер державної реєстрації 0108V001857). Особисто автором розроблена модель процесу формування рекламного бюджету з урахуванням коефіцієнта впливу додаткових факторів системи засобів маркетингу на рівень збуту.
Мета та задачі дослідження. Метою дисертаційної роботи є математичне моделювання процесу формування рекламних витрат підприємства. У відповідності до цього були поставлені та вирішені наступні завдання:

проаналізовано основні моделі та методи формування рекламних витрат;

розроблено економіко-математичну модель процесу формування рекламних витрат;

побудовано прогнозні довірчі інтервали, в межах яких повинні бути розміщені оптимальні зони кривих логістичної функції, що сприяє процесу формування рекламного бюджету підприємства;

досліджено область рентабельності рекламування продукції.

Об'єктом дослідження є процеси рекламної діяльності підприємства.

Предметом дослідження є економіко-математичні моделі та методи процесу формування рекламних витрат.

Методи дослідження. Методологічну та теоретичну основу роботи складають підходи вітчизняних та зарубіжних науковців до розробки економіко-математичних моделей і методів формування рекламних витрат підприємства. У процесі виконання дослідження використовувались такі методи: статистичний, аналітичний – при аналізі основних аспектів формування рекламного бюджету; факторний – при проведенні маркетингового дослідження; економіко-математичного моделювання – при створенні моделі процесу формування рекламних витрат, а також при визначенні рентабельності; метод перевірки різниць середніх рівнів та метод Фостера-Стюарта – при виявленні та визначенні часового тренду; метод простої ковзної середньої та метод експоненціального згладжування – при згладжуванні часового тренду; метод найменших квадратів – при дослідженні параметрів моделі; експертний метод – при аналізі впливу додаткових факторів системи засобів маркетингу  на рівень збуту;  метод побудови ієрархій та метод синектики – при визначенні коефіцієнта впливу додаткових факторів системи засобів маркетингу на рівень збуту. 

В даному дослідженні було використано програмне забезпечення Microsoft Excel, SPSS, Mathematica, Gnuplot. 

Основою інформаційної складової становлять дані Державного комітету статистики України, науково-аналітичні статті вітчизняних та зарубіжних вчених та офіційні статистичні дані підприємств.

Наукова новизна одержаних результатів полягає у наступному:

вперше:

розроблено економіко-математичну модель процесу формування рекламних витрат, що враховує р-перетворення для функції збуту продукції підприємств конкретної галузі, основні тенденції на ринку та фактори впливу на маркетингову діяльність підприємства;

удосконалено:

процедуру визначення меж рекламних витрат підприємства, що дозволяє врахувати вплив додаткових факторів системи засобів маркетингу на рівень збуту; 

теоретико-методичні засади визначення потенційної частки охоплення ринку на основі впливу системи засобів маркетингу на збут продукції, що дає можливість дослідити місце підприємства в однорідній групі підприємств в полі ринкових відносин;

класифікацію чинників впливу на рівень рекламних витрат, що дозволяє систематизувати процес формування рекламного бюджету.

дістали подальший розвиток:

процес визначення показника максимально можливого збуту підприємства, що  дає можливість лінеаризувати логістичну функцію збуту; 

дослідження поверхні еластичності функції рентабельності продукції, що дає можливість ґрунтовної оцінки ефективності рекламної діяльності;

процес оцінки факторів впливу на збут продукції, що дає можливість адаптувати економіко-математичну модель формування рекламних витрат підприємства до конкретних ринкових умов. 

Практичне значення одержаних результатів. Отримані результати та розроблені рекомендації є методологічною базою для формування рішень щодо оптимізації рекламного бюджету підприємства.
Практична значущість теоретичних, методичних та науково-прикладних розробок дослідження підтверджується результатом їхнього використання в практиці роботи таких підприємств:  ВАТ  «Кременчукм’ясо» (довідка №524-11 від 24.02.2011); ТОВ «Данон» (довідка № 974 від 10.03.2011);                               ТОВ «Глобинський м’ясокомбінат» (довідка №743-11 від 17.03.2011);                           КП «Полтавський м’ясокомбінат» (довідка №1498 від 29.03.2011).

Теоретичні положення і практичні рекомендації, які містяться в дисертаційній роботі, використовуються у навчальному процесі ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана»  при розробці індивідуальних завдань для студентів при вивченні дисципліни «Теорія ймовірності та математична статистика» (довідка від 5 квітня 2011 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно виконаною науковою працею, в якій викладено авторський підхід щодо розробки економіко-математичних моделей і методів оптимізації рекламних витрат.   

Апробація результатів дисертації. Основні результати дисертаційної роботи, висновки та пропозиції апробовані та  обговорювались на: ІV  Міжнародній науково-практичній конференції «Динамика изследвания» (16-31 липня 2008 року, м. Софія); Міжнародній науково-практичній конференції «Розвиток фінансових ринків та інститутів в умовах міжнародної інтеграції» (19-20 лютого 2009 року, м. Полтава); Міжнародній науково-практичній конференції «Економічна безпека і проблеми господарсько-політичної трансформації соціально-економічних систем» (15-16 травня 2009 року,           м. Полтава); V Міжнародній науково-практичній конференції «Nastolení moderní vědy – 2009» (27 вересня-5 жовтня 2009 року, м. Прага);                         IV Міжвузівської науково – практичній конференції «Сучасний менеджмент: проблеми теорії та практики» (29 квітня 2010 року, м. Кривий Ріг); Міжнародній науково-практичній конференції «Інформаційні технології та моделювання в економіці» (19-21 травня 2010 року, м. Черкаси);                           VІ  Міжнародній науково-практичній конференції «Новини научная прогрес – 2010» (17-25 серпня 2010 року, м. Софія).

Публікації. Основні результати роботи опубліковано в 16 наукових праць загальним обсягом 6,5 друк. арк.,  з яких  9 – у наукових фахових виданнях (5,6 друк. арк.), 7 – в інших виданнях (0,9 друк. арк.).

Структура та обсяг дисертації. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, додатків та списку використаних джерел. Загальний обсяг дисертації становить 190 стор. Робота містить 61 рис. на 26 стор., 44 табл. на         20 стор., 7 додатків, які розміщено на 35 стор. Список використаних джерел налічує 191 найменування. 

ВИСНОВКИ

 У дисертаційній роботі наведено теоретико-методологічне обґрунтування і нове практичне вирішення наукової задачі розробки економіко-математичної моделі процесу формування рекламних витрат. В результаті можемо зробити наступні висновки:

1.  Проведений аналіз моделей та методів формування рекламних витрат довів раціональність використання економіко-математичних моделей на основі логістичних кривих при формуванні рекламних витрат підприємства.  Ефективним є інтегрований підхід, за допомогою якого враховуються більшість чинників впливу на рівень рекламного бюджету. Доведено, що більшість наявних програмних продуктів, що дозволяють розробити бюджет, не враховують особливості окремого досліджуваного ринку та маркетингового середовища. 

2.  Розроблена економіко-математична модель процесу формування оптимальних рекламних витрат, що максимізує рівень прибутку, враховуючи параметр p та коефіцієнт впливу додаткових факторів системи засобів маркетингу на рівень збуту k, що дало можливість визначити оптимальні межі рекламних витрат. 

3.  Обчислений коефіцієнт еластичності функції збуту  в залежності від рекламних витрат та знайдений інтервал еластичності для функції збуту, що дає можливістьгрунтовної оцінки рекламної діяльності підприємства. 
4.  Визначені параметри логістичної моделі. Досліджена логістична функція за допомогою p-перетворення з врахуванням точок перегину кривих, що дозволило врахувати в рекламній діяльності тенденції та особливості окремого ринку.

5.  Побудовані прогнозні довірчі інтервали, в межах яких повинні бути розміщені оптимальні зони кривих логістичної функції та визначені межі p-параметра, що сприяє процесу формування рекламного бюджету підприємства.

6. Представлено параметр прибутку на одиницю продукції у вигляді математичного сподівання 
[image: image1.wmf]2
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-розподілу Пірсона, що дало можливість більш якісно дослідити рентабельність підприємства.

7. Запропонована методика визначення потенційної частки підприємства на ринку на основі впливу системи засобів маркетингу на збут: політики просування, товарної, цінової та дистриб’юторської політик, що дало змогу оцінити відповідні параметри економіко-математичної моделі процесу формування рекламних витрат.

8. Досліджена область рентабельності продукції. Доведено, що зміна  рентабельності еластична при монотонному зростанні відношення 
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, та при монотонному спаданні відношення 
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, що дає змогу дослідити область  еластичності  рентабельності. 
9.  Визначена функція рентабельності для ряду підприємств м’ясопереробної галузі Полтавського регіону, детальний аналіз якої дозволив більш якісно визначити межі рекламних витрат . 

10. Практичні результати та рекомендації проведених досліджень щодо розробки економіко-математичної моделі процесу формування рекламних витрат підприємства являють собою теоретико-методичну базу для формування прогнозів щодо зміни рівня збуту та розвитку ринку ковбасних виробів Полтавського регіону загалом, і можуть надалі використовуватися при формуванні бюджету рекламної кампанії.
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