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Стаття присвячена розгляду питання 
ефективності рекламних заходів в умовах су-
часного ринку, зокрема питанню оптимально-
го розподілу рекламного бюджету. Визначено 
актуальність проблеми, що досліджувалась, та 
надано оцінку значущості процесу ефективного 
розподілу рекламного бюджету в системі мар-
кетингових заходів. Запропоновано інноваційну 
модель ефективного розподілу рекламних 
коштів. Зроблені відповідні висновки щодо 
доцільності застосування запропонованої 
моделі.

Статья посвящена рассмотрению вопро-
са эффективности рекламных мероприятий в 
условиях современного рынка, в частности во-
просу оптимального распределения рекламного 
бюджета. Определена актуальность проблемы, 
которая исследовалась, и дана оценка значимо-
сти процесса эффективного распределения ре-
кламного бюджета в системе маркетинговых 
мероприятий. Предложено инновационную мо-
дель эффективного распределения рекламных 
средств. Сделаны соответствующие выводы 
о целесообразности применения предложенной 
модели.
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Постановка проблеми в загальному вигля-
ді.  Необхідність створення та впровадження 
системи управління, яка базується на принци-
пах системності і реалізується на засадах інжи-
нірингу, пов’язане, перш за все, з класифікацією 
основних і підтримуючих бізнес-процесів під-
приємства та розробкою сукупності інформа-
ційно-логічних моделей бізнес-процесів, а також 
описом їх компонент, виходячи зі змісту й осо-
бливостей формування товарних, інформацій-
них та фінансових потоків

Аналіз останніх досліджень та публікацій.  
Проблемам формування та розвитку вітчизняної 
маркетингової аналітичної системи  присвятили 
свої роботи наступні вчені та фахівці: О. Амоша, 
І. Булєєв, Ю. Гохберг, О. Мартякова, Ю. Макогон, 
О. Новікова, В. Новицький, В. Панков, Г. Скудар, 
М. Чумаченко, Н. Янковський та інші.

У своїх наукових публікаціях М. Чумаченко, 
О. Амоша, Ю. Макогон, І. Булєєв, О. Мартякова, 
В. Новицький, Г. Скудар, В. Пан-ков, О. Новіко-
ва, Н. Янковський, Ю. Гохберг і інші торкаються 
актуальних маркетингових питань й акцентують 

увагу на вирішенні окремих ринкових проблем за 
рахунок активізації маркетингового механізму і 
його інструментарію.

Виокремлення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Управління розвитком під-
приємства пов‘язано, в першу чергу, із забезпе-
ченням сталості його господарської діяльності. 
Об‘єктивно існуюча і принципово незмінна не-
визначеність зовнішнього середовища торго-
вельного підприємства  потребує попереднього 
визначення різноманітних критеріїв ефектив-
ності її досягнення. 

Основною метою дослідження є визначення 
можливості та раціональності застосування ге-
нетичного алгоритму, як оптимізаційної моделі 
ефективного розподілу рекламного бюджету.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Гармонійний розвиток будь-якого підприємства 
як і стабільність цього розвитку досягається вза-
ємним урівноваженням різних результатів його 
діяльності: господарських і  фінансових. При 
цьому рівновага може досягатися різноманіт-
ними шляхами за допомогою комбінування ре-
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зультатів господарської діяльності і результатів 
фінансової діяльності [1, c.414]. 

Метою ефективного управління бізнес-про-
цесами, зокрема рекламною кампанією,  під-
приємства визначено мінімізацію функціо-
нально- управлінських витрат, що пов’язані з 
організацією запланованих обсягів товароо-
бороту, починаючи з кожної товарної позиції. 
Доведено, що процеси менеджменту сучасних 
підприємств  узагальнено поділяються на дві 
компоненти: менеджмент формування ресурсів; 
менеджмент реалізації [2, c.243]. 

Останнім часом широкого застосування при 
розробці рекламного бюджету отримали методи, 
засновані на використанні математичних моде-
лей прийняття рішень. Застосування цих методів 
зумовлено тим, що людина не здатна оцінити та 
врахувати велику кількість факторів. Тому акту-
альним стає застосування математичних методів 
прийняття рішень, спеціальних програмних за-
собів і ЕОМ.

Відомими підходами у даній предметній галу-
зі є:

1. Модель Данахера-Руста, в основу якої по-
кладено алгоритм пошуку оптимальної величи-
ни рекламного бюджету по критерію максимуму 
відношення ефективності реклами до затрат на 
неї [3].

2. Модель Відейла й Волфа, що базується на 
зв’язку між об’ємом продажів та витратами на 
рекламу. Зміна об’єму продаж товару в період 
t є функцією чотирьох факторів: затрат на ре-
кламу, константи, що виражає реакцію збуту на 
рекламу, рівень насичення ринку товарами, що 
рекламуються та константи, що виражає змен-
шення об’єму продаж. Основною перевагою да-
ної моделі є можливість описати взаємозв’язок 
трьох факторів: величини асигнувань на рекла-
му, об’єму збуту та зміни його під впливом ре-
клами. Серед недоліків можна виділити те, що 
модель не дозволяє в явній формі врахувати інші 
маркетингові змінні типу ціни та системи збуту; 
не враховується дія конкурентів; оцінка рівня на-
сиченості ринку товаром може викликати певні 
труднощі стосовно деяких ринків [4].

  3. Модель ADBUDG була розроблена Літт-
лом, орієнтована на стабільний ринок з глобаль-
ним попитом, що не зростає, для якого реклама є 
детермінантом зростання збуту чи частці ринку. 
Згідно з даною моделлю, очікувана частка ринку 
є функцією від трьох факторів [5, c.22-23]:

- мінімальної частки ринку, тобто частки рин-
ку в кінці даного періоду за відсутності реклами;

- частки мінімальної зміни частки ринку під 
впливом реклами;

-  коефіцієнту інтенсивності реклами, що за-
дається двома параметрами, один з яких визна-
чає характер функції реакції, інший – характери-
зує послаблення.

4. Метод Шроєра [6, c.780]. Використовуєть-
ся цей метод для товарних категорій, що досягли 
стадії зрілості у своєму життєвому циклі, тоб-
то їх попит уже не збільшується, а тому єдиною 
можливою метою є збільшення частки ринку. 
Суть методу:

a.  Бюджети мають встановлюватися не в за-
гальнонаціональному, а в локальному масштабі, 
для кожного ринку в окремості.

b.  На кожному локальному ринку треба до-
слідити два аспекти: частку голосу основного 
конкурента (частку в цілому та в об’ємі реклами 
по категорії) та його частку ринку; частку ринку 
нашої марки на даному локальному ринку та ста-
новище нашої фірми (чи є вона лідером чи «до-
ганяючим»).

c. Якщо частка голосу основного конкурента 
нижче його ринкової частки, то у нашої марки є 
можливість атакувати. У цьому випадку фірма 
має бути готова до значного збільшення витрат 
(на цьому ринку), при чому це збільшення три-
ватиме протягом 12 і більше місяців. Збільшен-
ня витрат відповідає 20-30% збільшення частки 
голосу в порівнянні з конкурентом. Зазвичай 
це становить приблизно 2 рекламних бюджети 
основного конкурента для даного ринку.

d. На інших ринках, де частка голосу основно-
го конкурента дорівнює його частці ринку або 
більша від неї, ми можемо звернутися до стратегії 
захисту, яка вимагає відповідність наших витрат 
витратам конкурента, або навіть знайти свою 
нішу на ринку, що вимагає зниження витрат.

5.  Модель Юла. Ця модель відноситься до 
класу моделей послідовного взаємозв’язку. У цих 
моделях величина асигнувань на рекламну ді-
яльність фірми визначається шляхом простежу-
вання їх впливу на деякі проміжні змінні, які є 
з’єднуючими ланками між витратами на рекламу 
та кінцевим оборотом фірми [7, c.]. 

Оцінка ефективності елементів планування 
реклами є, в першу чергу, комплекс лінгвістич-
них даних, але показники результативності будь-
якого процесу/елементу мають математичне ви-
раження. Виникає необхідність перетворення 
лінгвістичних даних в математичні алгоритми. 
Таким чином виникає необхідність говорити про 
поняття нечіткого моделювання та метаеврістич-
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ні моделі.
Була всебічно вивчена можливість застосу-

вання алгоритму імітації відпалу. Алгоритм імі-
тації відпалу заснований на аналогії з процесом 
кристалізації з мінімальною енергією при охо-
лодженні, в ньому використовується упорядко-
ваний випадковий пошук. Особливістю даного 
методу є допустимість прийняття рішень, що 
призводять до збільшення помилки [8, c. 18].

Перевагою алгоритму відпалу є успішне про-
ходження локальних мінімумів і простота в реа-
лізації, недоліками – великі часові витрати при не 
завжди точних результатах [9, c.21-22].

З огляду на це пропонується спосіб побудови 
моделі ефективного розподілу рекламного бю-
джету із застосуванням алгоритму імітації відпа-
лу. Для побудування моделі необхідно кожному 
рекламному носію привласнити певне число в 
залежності від статистичної ефективності дано-
го носія. Чим більше число, тим більша ефектив-
ність рекламного носія. Кожен рекламний носій 
має свою вартість, а загальна сума використання 
обраних носіїв не повинна перевищувати вста-
новленого рекламного бюджету. Цільова функція 
в даній моделі – це загальна вартість реклами на 
різних носіях.

Безпосередньо процес побудови моделі вклю-
чає в себе:

- Формування нечітких правил, на основі 
яких конструюється модель;

- Створення структури моделі;
- Розробку процедури оцінювання за модел-

лю;
- Вибір критерію якості для навчання моделі;
- Адаптація параметрів моделі.
Використовувані при побудові моделі нечіткі 

правила мають вигляд:
ПРАВИЛО  k: 
ЯКЩО  умова  k  ТО  висновок  k  (Fk),         (1)

де k – номер правила,
(Fk) – коефіцієнт визначеності, коефіцієнт 

впевненості або ваговий коефіцієнт нечіткого 
правила (приймає значення з інтервалу [0,1]), 

rk ,1∈ ,
умова k – це сукупність подумов виду:

1
~x  есть k

1
~α  И … И k

nα~  есть k
nα~                (2)

висновок k – це висновок виду:
      kβ~  есть kβ~                            (3)

ix~  – ім’я вхідної лінгвістичної змінної, що від-
повідає фактору ni ,1∈ ,

k
iα~  – ім’я вихідної лінгвістичної змінної, що 

відповідає комплексному оцінюванню,

k
iα~  – якісне значення змінної ix~ , ni ,1∈ , ni ,1∈ ,
kβ~  – якісне значення змінної 

rk ,1∈
, rk ,1∈ .

Розробка процедури оцінювання за моделлю 
включає 4 етапи:

- фазифікації;
- агрегування підумови;
- активізація висновків;
- агрегування висновків.
Агрегування підумови нечіткого правила є 

процедура визначення ступеня істинності умови 
цього правила за ступенями істинності складо-
вих його підумови [10, c. 439].

Для агрегування підумови в роботі був обра-
ний спосіб мінімального значення, функція акти-
вації береться лінійною, тоді:

(4)
де  )2(

skw  – бінарна вага зв’язку, який визначається 
структурою моделі.

Для активізації висновків був обраний спо-
сіб мінімального значення, функція активації бе-
реться лінійної, тоді:

(5)

де  )3(
kkw  – вага зв’язку,  k

kk Fw =)3(  .
Агрегування висновків є процедура об’єд-

нання ступеня істинності однакових висновків 
для отримання ступеня істинності підсумкового 
висновку.

Вибір критерію якості для навчання моделі 
визначається на основі мінімуму середньоква-
дратичної помилки (різниці виходу за моделлю і 
реального виходу):

(6)

де t – кількість тестових реалізацій,
 ),...,( )4(1 pNpp yyy = – оцінка ефективності 

роз поділу бюджету, отримана по моделі,
 ),...,( )4(1 pNpp ddd = – реальна оцінка ефек-

тивності розподілу бюджету.
Адаптацію параметрів моделі здійснюємо на 

основі алгоритму клонального відбору з імітаці-
єю відпалу. Обраний алгоритм включає в себе на-
ступні блоки:

- уявлення особин і створення вихідної попу-
ляції;

- завдання функції мети;
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- обчислення афінності;
- оператор клонування;
- оператор мутації;
- додавання нових антитіл;
- оператор редукції;
- умова зупинки.
Як фітнес-функцію (показника якості) про-

понується використовувати критерій (1).
Оператор клонування, який дозволяє віді-

брати кращі особини, тобто значення параметрів 
функцій приналежності, які задовольняють (1), 
комбінується з імітацією відпалу. Це дозволяє 
визначити ймовірність вибору s-й особини (пев-
них чисельних значень параметрів функцій при-
належності) у вигляді:

(7)
 








 −
= α

)(
)(
tg

stgroundqs
 )(,1 tgs∈

)1()( −β= tgtg , 10 <β< , 0)0( Tg = , 00 >T , 

де t – номер ітерації, 
T0 – експериментальний параметр,
β – експериментальний параметр,
α – параметр клонування, вираховується 

экспериментально,
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round() – функція, що округляє число до най-
ближчого цілого.

Таким чином, на ранніх стадіях роботи ал-
горитму клонального відбору для клонування 
відбираються всі антитіла, що забезпечує дослі-
дження всього простору пошуку, а на заключних 
стадіях відбираються тільки найкращі, що ро-
бить пошук спрямованим.

Після кросинговеру для забезпечення різно-
манітності антитіл, тобто значень параметрів 
функцій приналежності, які задовольняють (1), 
використовується оператор мутації. У стандарт-
ному алгоритмі клонального відбору не здійсню-
ється мутація речових антитіл. Тому для задачі 
оптимізації числової функції при створенні ви-
хідної популяції формуються бінарні антитіла 
виду:

та відповідні їм речовинні антитіла виду:

де  ),...,( 1 skEsksk bbb =  – бінарний вектор, що кодує 
k-ту речовинну компоненту антитіла hs. 

Мутація над компонентами бінарного антиті-
ла ),...,( ,1 EKsss bbb ⋅=  виконується у вигляді:

(8)

 )()( sh
s ehp Φ−= α                                          (9)

де α – параметр мутації, що вираховується,
p(hs) – ймовірність мутації антитіла hs,
round() – функція, яка повертає рівномірно 

розподілене випадкове число в діапазоні [0,1].
Після завершення мутації над бінарними ан-

титілами виконується перетворення бінарного 
антитіла kb



 в речовинне антитіло sh


 у вигляді:

(10)

де lhk, rhk– ліва і права границі значень k-й 
компоненти антитіла.

Після мутації для забезпечення різноманіт-
ності антитіл, тобто значень параметрів функцій 
приналежності, які задовольняють (13) вико-
ристовується додавання нових антитіл. Таке до-
давання дозволяє отримати нові антитіла з різко 
відмінними властивостями.
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В якості j -го нового антитіла виступає згене-
рований випадковим чином вектор:

(11)

де Q
  – потужність множини нових антитіл.

Пропонується визначити ймовірність появи 
антитіл за допомогою імітації відпалу у вигляді:

(12)
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

,1∈   

 ())( randlhrhlhh kkkjk −+= , 

 ))(/1exp(0 tgPPa −=
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де Pa – початкова ймовірність додавання.
В якості оператора редукції, який дозволяє 

вибрати особини, тобто ті значення параметрів 
функцій приналежності, з безлічі отриманого 
об’єднанням попередньої популяції з результата-
ми мутації і додавання нових антитіл, викорис-
товується комбінація рівноймовірної схеми, се-
лекційної схеми і імітації відпалу. Рівноймовірна 
схема - особини попередньої популяції і особи-
ни, отримані шляхом мутації і додавання нових 
антитіл, об’єднуються і з них випадковим чином 
(з однаковою ймовірністю) вибирається особина 
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без повторень. Селекційна схема - особини по-
передньої популяції і особини, отримані шляхом 
мутації і додавання нових антитіл, об’єднуються 
і упорядковуються за значенням афінности. Від-
бираються перші кращі особини. Можливість ви-
бору рівноймовірної схеми і ймовірність вибору 
селекційної схеми засновані на імітації відпалу.

Особливість запропонованої моделі в тому, 
що оператор клонування, який дозволяє відібра-
ти кращі особини, комбінується з імітацією від-
палу і це дає можливість відібрати для клонуван-
ня все антитіла, тобто забезпечити дослідження 
всього простору пошуку, і на заключних стадіях 

відбирати тільки кращі антитіла, що робить по-
шук спрямованим.

Висновки. Методика моделювання може 
служити основою коригування і уточнення ре-
кламного бюджету з позиції необхідності опти-
мального диференціювання витрат за різними 
видами рекламних засобів і вибору найбільш 
оптимального варіанту розподілу фінансових 
вкладень в часі. При цьому можна визначити не 
тільки витрати на проведення рекламної кампа-
нії, але і час, при якому її ефективність досягне 
максимуму.
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