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НАБІР МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ СТИМУЛЮВАННЯ
ЗБУТУ В УМОВАХ ОЛІГОПОЛІЇ:
ПОРІВНЯЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА

Визначення ефективності рекламних кампаній, як важливого елемента
системи стимулювання збуту, є актуальною проблемою. Це зумовлено
постійним посиленням конкурентної боротьби, особливо із закордонними
виробниками, що вимагає від вітчизняних підприємств швидкого та адекват-
ного реагування на зміну кон’юнктури ринку. Тому існує реальна
необхідність створення та впровадження ефективної теорії управління ком-
плексом заходів стимулювання збуту та чітке визначення доцільності їх ви-
користання в залежності від конкретних ринкових умов.

Питанням порівняльної оцінки ефективності застосування різних марке-
тингових інструментів присвячені праці таких вітчизняних і зарубіжних вче-
них як М. Відаль, Х. Вольф, Дж. Еванс, П. Друкер, Ф. Котлер, М. Мак - До-
нальд, Б. Роджер, Х. Хершген, Л.В. Балабанова, Г.Л. Багієв, А.А. Горєлова,
В.Л. Дикань, А.І. Кредисов, А.А. Пилипенко, В.Г. Шинкаренко, Т.М. Циган-
кова та ін.

У роботі проведена класифікація маркетингових інструментів стимулю-
вання збуту (комплексу маркетингу [1]) в залежності від ефективності їх ви-
користання для різних груп товарів та стадії їх життєвого циклу, вказано
специфічні переваги та недоліки їх використання на олігопольних ринках.
Після проведення комплексної оцінки та аналізу становища фірми це дає
змогу вибрати науково обґрунтований метод підвищення рівнів продаж, кот-
рий матиме найвищу граничну ефективність для кожної додатково вкладеної
грошової одиниці коштів.

Для отримання кількісних результатів існує декілька загальноприйнят-
них методик, огляд яких приведено в роботі із зазначенням їх основних пере-
ваг та недоліків. Найбільш розповсюджена на сьогоднішній день модель
Дорфмана-Штайнера [2], яка дозволяє отримувати такі оцінки, обмежена у
застосуванні через невідповідність основних припущень її побудови сучас-
ним ринковим умовам.

У роботі модифікована модель, запропонована в [3] для аналізу
порівняльної ефективності цінових знижок та реклами в умовах олігополії,
коли витрати на рекламу можуть становити довільну суму. Розглянемо далі
визначення умовного економічного ефекту реклами, рівноважних цін т
обсягів рекламних витрат за наступними припущеннями.

Розглянемо дуополію з функціями попиту (1):
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jijiAApapaq jijiiijijiiiii  ;2,1,;2121
0  (1)

де iq , ip , і iA представляють, відповідно, обсяги виробництва, ціни та
витрати на рекламу i -ї фірми, та jp - ціна j -ї фірми. Параметр 0i позначає
розмір автономного попиту i -ї фірми. Зазначимо, що (10) ґрунтується на ро-
зумному припущенні про те, що попит є лінійною функцією цін, що є загаль-
ноприйнятим у науковій літературі, і що незначний вплив додаткової рекла-
ми є позитивним, але з меншим ступенем ефективності. Функція витрат
i -фірми визначається за допомогою (2):

    jijiqcqC iiii  ;2,1,; (2)

Параметри вказаних рівнянь (1) та (2) мають задовольняти ряду припу-
щень, що відображають економічну змістовність побудованої моделі.

Тоді ринкова рівновага визначається наступними співвідношеннями:
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де матриця  ijrR  задається (7), а вектор d формулою (8):
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У ході аналізу порівняно розміри прибутку i -ї фірми за умов рівноваги
Неша [4]  *
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1 ,,, AApp з рекламою та за умов рівноваги Неша  *

2
*
1 , pp без рек-

лами і розглянуто результати, отримані в результаті можливої рекламної по-
літики фірм (ворожнечі чи співпраці).

Кількісне визначення впливу реклами як умовної функції витрат,
пов'язаних з вибором неоптимального рівня реклами, пропонується проводи-
ти за допомогою (9):

     **** ,,, pApAAAL jjjjjj    (9)
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Ця функція дає нам уявлення про ефективність рекламних дій фірми і
втрати, які вона несе, не дотримуючись рівня реклами, оптимального за
критерієм Неша.

Наукова та практична цінність результатів роботи полягає в можливості
використання розробленої моделі для оцінки порівняльної ефективності ви-
користання різних маркетингових методів стимулювання попиту в умовах
сучасних ринків товарів та послуг керівниками вітчизняних та зарубіжних
підприємств, можливості корегування існуючих маркетингових стратегій
розподілення коштів рекламних кампаній відповідно до отриманих
результатів.
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ДЕКОМПОЗИЦИОННАЯ ПРОЦЕДУРА РЕШЕНИЯ ЗАДАЧИ
МАРШРУТИЗАЦИИ БОЛЬШОЙ РАЗМЕРНОСТИ

Классическая задача коммивояжера, как известно, состоит в отыскании
замкнутого кратчайшего маршрута обхода без петель заданного числа пунк-
тов. Эта задача принадлежит к классу трудных комбинаторных, так называе-
мых NP - полных задач. Известны алгоритмы решения этой задачи, напри-
мер, «ветвей и границ». Однако эффективность этого алгоритма и многих
других невелика – успешное решение может быть получено только для задач
сравнительно небольшой размерности  20n . На практике возникает необ-
ходимость решения этой задачи гораздо более высокой размерности. Опти-
мизм вызывает возможность использования для решения этой задачи генети-
ческого алгоритма.

При этом, если число пунктов не превышает ста, генетический алгоритм
(ГА) справляется с задачей отыскания кратчайшего маршрута. Однако, ско-
рость роста времени решения задачи такова, что для практически важных
случаев, когда число пунктов имеет порядок в несколько сотен, непосредст-
венное использование ГА становится невозможным. В связи с этим рассмот-
рим один из эффективных путей преодоления «проклятия размерности» в
этой задаче.

С целью снижения продолжительности решения задачи и ослабления за-
висимости этого времени от числа пунктов исследуем возможность декомпо-
зиции задачи. Поставим задачу разработки комплексной иерархической про-


