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лись статистические и основанные на методах искусственного интеллекта
средства поддержки принятия решений и решения задач в сфере финансов.

Способность к моделированию нелинейных процессов, работе с зашум-
ленными данными и адаптивность дают возможности применять НС для ре-
шения широкого класса финансовых задач. В последние годы на основе НС
было разработано много программных систем для применения в таких во-
просах, как операции на товарном рынке, оценка вероятности банкротства
банка, оценка кредитоспособности, контроль за инвестициями, размещение
займов.

Искусственные НС индуцированы биологией, так как они состоят из
элементов, функциональные возможности которых аналогичны большинству
функций биологического нейрона. Эти элементы организуются по способу,
который может в приближении соответствовать анатомии мозга. В основу
концепции положена идея о том, что нейроны можно моделировать просты-
ми автоматами, а вся сложность мозга, гибкость его функционирования и
другие важнейшие качества определяются связями между нейронами. Не-
смотря на такое поверхностное сходство, искусственные НС демонстрируют
удивительное число свойств, присущих мозгу.

В связи с этим исследование возможности использования НС для про-
гнозирования курса валют является перспективным.
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Існує велика кількість методик управління рекламним бюджетом на ос-
нові різних факторів: внутрішніх і зовнішніх відносно підприємства. Внутрі-
шні фактори обумовлені міркуваннями рівноваги й рентабельності, а зовніш-
ні пов'язані з реакцією попиту (маркетинговими цілями) і комунікаційними
цілями рекламної діяльності  (табл. 1, 2, 3, 4) [1].

Взагалі існує досить багато методів розрахунку рекламного бюджету,
що свідчить про інтерес до цієї проблеми як у практичній, так і у теоретичній
сферах маркетингу.
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Таблиця 1 – Методи визначення рекламного бюджету, орієнтовані на внутрішні фак-
тори підприємства
№ Метод Опис
1 Метод фік-

сованого
бюджету

Компанія встановлює певний рівень витрат на рекламу, і ці витра-
ти залишаються постійними рік у рік незважаючи ні на які зміни у
внутрішньому і зовнішньому середовищі компанії.

2 Залишковий
бюджет

Визначається короткостроковими фінансовими можливостями фі-
рми після обліку всіх інших бюджетних витрат.

3 Технічний
бюджет

Спирається на аналіз порогу рентабельності рекламних витрат.
Збільшення обсягу продажів для покриття рекламних витрат роз-
раховуються як витрати на рекламу, що діляться на граничний
прибуток на одиницю товару.

Таблиця 2 – Методи визначення рекламного бюджету, орієнтовані на комунікаційні
цілі
№ Метод Опис
1 Бюджет ко-

нтакту
У якості вихідного вибирається бюджет, що відповідає обраній цілі
охоплення чи повторюваності, або бюджет, розрахований з огляду
на фінансові можливості, для якого вибирається комбінація засобів,
що максимізує значення «точки сумарного рейтингу» (Gross Rating
Points, GRP).

2 Метод цілей
і задач

Ґрунтується на стадіях реакції покупця. Реалізація методу почина-
ється з відповіді на питання, скільки контактів потрібно для одер-
жання необхідного рівня обробки інформації, що, у свою чергу, за-
безпечить потрібне число потенційних покупців з ефектами кому-
нікації, що сформувалися.

3 Бюджет
впливу на
сприйняття

Виходить із соціально-психологічних факторів комунікації, умови
якої визначаються в термінах рекламних засобів (середовища, охо-
плення і т.д.). Потім оцінюються витрати на необхідні дії, сума
яких і дає оцінку бюджету. Складність полягає в необхідності зв'я-
зати комунікаційний вплив із впливом на сприйняття.

Таблиця 3 – Методи визначення бюджету з орієнтацією на маркетингові цілі
№ Метод Опис
1 2 3

1 Бюджет як від-
соток від про-
дажів

Встановлення певного відсотка як від наявних продажів, так і
від прогнозу продажів на наступний період. В другому випадку
важлива точність прогнозу. Збереження незмінним значення
відсотка свідчить про знайдення підприємством (на його думку)
оптимального співвідношення між сумою витрат на рекламу й
загальним обсягом продажів.

2 Метод рівності
часток ринку

Визначення бюджету на основі частки рекламного ринку, рівній
частці товарного ринку, що займає підприємство.

3 Визначення
бюджету на ос-
нові кривих ре-
кламної інтен-
сивності

Ускладнений попередній метод. В основі лежить припущення
про те, що досягаючи певної частки товарного ринку, підпри-
ємство може використати ефект масштабу також стосовно рек-
ламних витрат.
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Закінчення табл. 3
1 2 3

4 Бюджет як від-
соток від про-
дажів, прийня-
тий у конкурен-
тів

Підприємство оцінює в грошовому вираженні рекламну актив-
ність конкурентів і обсягів продажів. Потім обчислюється від-
соток від продажів, який конкуренти направляють на рекламу,
та на який підприємство орієнтується при визначенні свого ре-
кламного бюджету.

5 Метод Шроера Визначення рекламного бюджету у відповідності зі стадією
життєвого циклу товару, рівнями витрат на рекламу в конкуре-
нтів.

Таблиця 4 – Методи й походи до визначення бюджету, орієнтовані на маркетингові
цілі
№ Метод Опис
1 Експертний

метод
Ґрунтується на аналізі експертних оцінок осіб, що приймають
рішення, і є, з одного боку, найпростішим і дешевим, з іншого
боку – самим неточним.

2 Статистичне
прогнозування

Витрати на рекламу й обсяги збуту порівнюються у відповідно-
сті до часу при використанні статистичних методів. На основі
виявленої залежності й плану збуту на майбутній період визна-
чається розмір рекламного бюджету.

3 Аналіз еласти-
чності

Показник еластичності, що враховує реакцію ринку на рекламні
зусилля (для товару в минулому, аналогічних товарів і ін.) до-
зволяє визначити рівень рекламних витрат при бажаному зна-
ченні результату.

3 Модель Віда-
ля-Вольфа

Встановлює зв'язок між обсягом продажів або доходом і витра-
тами на рекламу. Враховує головні особливості функцій реакції
на рекламу й разом з тим чітко виділяє ключові параметри, що
підлягають визначенню. Область застосування обмежена.

4 Модель
DAEMON

Розроблена для маркетингу інновацій. Головний принцип – роз-
гляд шляху від реклами до продажів у вигляді багатостадійного
процесу: інформування, пробна покупка, і т.д.

5 Модель
ADBUDG

Орієнтована на стабільний ринок для якого реклама є детермі-
нантою росту продажів або частки ринку. Модель досить корис-
на для інтегрування всіх наявних об'єктивних даних з різних
джерел і для моделювання впливу різних рекламних стратегій
на частку ринку й прибуток.

6 Метод Дорф-
мана - Стей-
мана

Відношення рекламного бюджету до загального обсягу прода-
жів рівняється відношенню еластичності попиту по рекламі до
еластичності попиту за ціною. Маючи дані показники, можна
розрахувати розмір рекламного бюджету.
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