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ОПТИМІЗАЦІЯ РОЗПОДІЛУ РЕКЛАМНОГО БЮДЖЕТУ 
ПІДПРИЄМСТВА 
 
Величезну роль у збереженні і зміцненні позицій фірми на 

ринку грає реклама. Реклама продукції і діяльності підприємства – 
це найважливіша складова частина комплексу маркетингових 
заходів, своєрідний інформаційний вихід на споживача. Вдала 
рекламна кампанія підвищує збут за рахунок підвищення рівня 
популярності продукту і підприємства. 

Але надати кількісну оцінку грошового ефекту від вдалої 
рекламної компанії досить важко. У зв'язку з цим актуальною є 
задача прогнозування збільшення виручки від реалізації товарів 
або послуг внаслідок рекламної діяльності підприємства, а також 
оптимізації витрат підприємства на рекламну. Пов’язаною  
задачею є оптимальний розподіл бюджету рекламної кампанії між 
окремими  рекламними засобами − джерелами масової інформації, 
Інтернетом, банерною рекламою, тощо. Для вирішення цієї задачі 
доцільно використання економіко-математичних методів. 

Існує багато моделей оптимізації рівня рекламних витрат за 
різних припущень щодо механізму її впливу та структури ринку. 
Широко відомими є моделі Дорфмана-Штайнера, Данахера-Руста, 
Вайделя-Вольфа, ADBUDG та ін. [1]. Проте, їх практичне 
застосування ускладнюється через наявність багатьох параметрів, 
які важко оцінити в реальних умовах діяльності підприємств.  

Із задачею оптимізації рекламного бюджету тісно пов’язана 
задача його ефективного розподілу серед окремих каналів 
розповсюдження реклами. Для  вирішення цієї проблеми ми 
пропонуємо модифікацію економіко-математичної моделі, 
запропонованої в [2]. Цільова функція має вигляд 
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де:  1,i n=  індексує множину рекламних засобів, що 

використовує фірма; 
1,j n=  індексує сегменти ринку (групи споживачів); 

jÑ  − усереднена ціна продукції для j -го сегменту ринку; 
iP  − витрати на використання і-го засобу реклами протягом 

періоду часу, що розглядається; 
B  − загальний обсяг рекламного бюджету; 

jõ  − попит на j -му сегменті ринку в період дії реклами; 
iju  − питомі витрати на залучення покупця j-ї групи для i-го 

виду реклами. 
Наведена модель є типовою задачею лінійного 

програмування, для вирішення якої можна застосувати симплекс-
метод. Дана модель була апробована  на даних, наданих 
підприємством ТОВ «Рарус-Харків», яке займається дистріб’юцією 
програмних продуктів фірми «1С» корпоративним клієнтам в 
Харкові та інших містах України. Застосування моделі дозволяє 
підвищити ефективність використання обмежених бюджетних 
коштів.  
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