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Теоретико-прикладні засади оптимізації рекламного 
бюджету фармацевтичних підприємств із застосуванням 
економіко-математичного моделювання

Метою роботи є теоретико-прикладне обґрунтування та оптимізація інвестиційних вкла-
день фармацевтичного виробничого підприємства в ТВ-рекламу ОТС-лікарських засобів із 
застосуванням економіко-математичного моделювання. 

Результати. У статті розглянуто сутність та значення реклами як елемента маркетингових 
комунікацій у діяльності суб’єктів фармацевтичного ринку. Представлені тенденції рекламно-
комунікативного ринку України та динаміка обсягів інвестицій фармацевтичних підприємств 
у телевізійну рекламу лікарських засобів. Запропоновані основні етапи планування реклам-
ної кампанії фармацевтичного підприємства. Систематизовані методи та моделі формування 
рекламного бюджету. Запропонована економіко-математична модель, яка дозволяє обрати опти-
мальний варіант рекламного бюджету для максимізації доходу від реалізації лікарських засо-
бів фармацевтичного підприємства. 

Висновки. Даний підхід оптимізації рекламного бюджету може бути впроваджений на прак-
тиці будь-яким фармацевтичним підприємством для різноманітних елементів маркетингових 
комунікацій, що застосовуються для просування лікарських засобів на ринку.
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Theoretical and applied bases for optimization of pharmaceutical 
enterprises advertising budget using economic and mathematical 
modelling
The effective managing needs making an especial decision in management. It is very important to 

optimize correctly marketing communications deposits of your own brands. One of the most popular 
marketing problem is to count properly the amount of investments, especially in advertisement. 

Aim. To make theoretical and applied justification and optimization of a pharmaceutical manu-
facturing enterprise’s investments in TV advertising of OTC medicines with the use of economic and 
mathematical modelling.

Results. In the article we examine the essence and significance of advertising as an element of 
marketing communications in the activity of the subjects of the pharmaceutical market. There are also 
presented tendencies of advertising and communicative market of Ukraine and dynamics of volumes 
of investments of pharmaceutical enterprises in TV advertising of medicines. Main stages of the plan-
ning of the advertising campaign of a pharmaceutical company are offered. Methods and models of an 
advertising budget formation are systematized. We propose an economic and mathematical model, 
which allows to choose the optimal version of the advertising budget in order to maximize the revenue 
from the sale of medicines by a pharmaceutical company.

Conclusions. This approach to optimizing an advertising budget can be implemented in practice 
by any pharmaceutical company for different elements of marketing communications used to pro-
mote medicines in the market.

Key words: marketing communications; promotion; medicines; advertising budget; pharmaceuti-
cal enterprises; investment in TV advertising; cost modelling
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Теоретико-прикладные основы оптимизации рекламного 
бюджета фармацевтических предприятий с применением     
экономико-математического моделирования
Целью работы является теоретико-прикладное обоснование и оптимизация инвестиционных 

вложений фармацевтического производственного предприятия в ТВ-рекламу ОТС-лекарственных 
средств с применением экономико-математического моделирования.
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Результаты. В статье рассмотрены сущность и значение рекламы как элемента маркетин-
говых коммуникаций в деятельности субъектов фармацевтического рынка. Представлены 
тенденции рекламно-коммуникативного рынка Украины и динамика инвестиционных вло-
жений фармацевтических предприятий в телевизионную рекламу лекарственных средств. 
Предложены основные этапы планирования рекламной кампании фармацевтического предприя-
тия. Систематизированы методы и модели формирования рекламного бюджета. Предлагаемая эконо-
мико-математическая модель позволит фармацевтическим предприятиям выбрать оптималь-
ный вариант рекламного бюджета для максимизации дохода от реализации лекарственных 
средств.

Выводы. Данный подход оптимизации рекламного бюджета может быть внедрен на прак-
тике любым фармацевтическим предприятием для различных элементов маркетинговых ком-
муникаций, применяемых для продвижения лекарственных средств на рынке.

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации; продвижение; лекарственные средства; 
рекламный бюджет; фармацевтические предприятия; инвестиции в ТВ-рекламу; моделирова-
ние затрат

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Ефективне управління підприємствами в умо- 

вах високої невизначеності та рухомості зовнішньо-
го середовища потребує ретельного, обґрунто
ваного прийняття управлінських рішень щодо 
оптимальних вкладень у маркетингові комуні-
кації свої брендів. Сучасна доктрина розвитку ін-
формаційно-комунікативного простору в краї- 
ні значно впливає й на економічні інтереси ві-
тчизняних суб’єктів фармацевтичного сектора 
галузі охорони здоров’я. Однією з найскладні-
ших маркетингових проблем, які стоять перед  
суб’єктами практичної фармації в умовах за- 
ощадження коштів, є прийняття управлінських 
рішень щодо вкладення оптимальних обсягів  
інвестицій в маркетингові комунікації, зокре-
ма рекламу. Ефективність рекламної діяльнос-
ті значно залежить від обсягів інвестиційних 
вкладень суб’єктами фармацевтичного ринку.  
Формування рекламного бюджету підприємст- 
ва є важливою функцією, оскільки обґрунтова- 
не та раціональне використання інвестиційних  
коштів у маркетингові комунікації взаємопов’я- 
зане з усіма управлінськими рішеннями сто-
совно комерційної діяльності фармацевтично-
го підприємства.  

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ  
І ПУБЛІКАЦІЙ

Підходи до формування бюджету на марке-
тингові комунікації у класичній літературі еко- 
номічного спрямування висвітлені у зарубіжних 
та вітчизняних наукових працях таких авторів 
як Аакер Д., Батра Р., Бернет Дж., Ламбен Ж. Ж.,  
Майерс Дж., Моріарті С., Балабанова Л. В., Бож- 
кова В. В., Ілляшенко С. М., Примак Т. О., Ро-
мат Є. В., Юзик Л. О. та ін. [1-8]. Українськими  
науковцями фармацевтичного сектора галузі охо- 
рони здоров’я також приділяється увага питан- 
ням формування рекламного бюджету, визна- 
чення оптимального обсягу інвестицій для про- 
сування лікарських засобів на ринку із застосу-

ванням різноманітних інструментів маркетин-
гових комунікацій. Так, у роботі Євтушенко О. М.  
розкрито сутність рекламного бюджету та методи 
його формування [9]; Левченко І. П. запропоно- 
вано модель визначення оптимальної суми ви- 
трат на маркетингові комунікації для фармацев- 
тичних оптово-посередницьких підприємств [10];  
у роботі Лисак Г. М. удосконалені методичні підхо-
ди до прогнозування прибутку від фінансування 
інтегрованих маркетингових комунікацій фар- 
мацевтичного підприємства [11]; Кухарем О. О.  
розроблено програму оптимізації просування  
лікарських засобів на прикладі оральних конт- 
рацептивів [12]; Хижняк Т. О. запропоновано 
оптимізаційну модель маркетингових комуніка-
цій з просування рецептурних лікарських засобів 
на прикладі пеніцилінових антибіотиків [13]. 

ВИДІЛЕННЯ НЕ ВИРІШЕНИХ РАНІШЕ 
ЧАСТИН ЗАГАЛЬНОЇ ПРОБЛЕМИ

Проте результати аналізу теоретичних та  
практичних напрацювань і розробок вітчизня-
них науковців фармації свідчать про недостат-
ню увагу до проблеми формування та обґрун-
тування оптимального бюджету підприємства 
на маркетингові комунікації при просуванні лі- 
карських засобів на ринку. Представлені наукові 
результати потребують системного аналізу та  
узагальнення. Багатогранність, значимість та ак-
туальність поставленої проблеми, особливо в умо-
вах кризи та заощадження коштів, викликають 
зацікавленість суб’єктів фармацевтичного рин- 
ку та зумовлюють необхідність подальших до-
сліджень. Адже безпомилково сформований та  
обґрунтований маркетинговий комунікативний 
бюджет дозволить фармацевтичним підприєм- 
ствам мінімізувати ризики при просуванні лі- 
карських засобів на ринку, охопити значну кіль-
кість цільової аудиторії та забезпечити її лояль-
ність, підвищити рівень впізнаваності бренду 
організації та, в кінцевому підсумку, отримати 
максимальний прибуток.
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ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Метою роботи є теоретико-прикладне об-

ґрунтування та оптимізація інвестиційних вкла- 
день фармацевтичного виробничого підприєм-
ства в ТВ-рекламу ОТС-лікарських засобів із за- 
стосуванням економіко-математичного моделю- 
вання. Теоретичною та методологічною осно- 
вою дослідження були фундаментальні поло-
ження маркетингу, праці провідних вітчизня-
них та зарубіжних науковців з питань ефектив-
ності та доцільності інвестиційних вкладень у  
маркетингові комунікації, зокрема рекламу, ви- 
значення бюджету на маркетингові комунікації. 
З метою вирішення окреслених завдань дослі-
дження застосовані методи контент-аналізу, ло-
гічного аналізу та узагальнення, угрупування,  
структурно-системного аналізу, економіко-ма-
тематичного моделювання. З метою оптиміза-
ції рекламного бюджету фармацевтичного ви-
робничого підприємства за основу було взято 
методику визначення оптимальної суми коштів 
фармацевтичного оптово-посередницького під- 
приємства на маркетингові комунікації, розроб- 
лену науковцями Національного фармацевтич-
ного університету під керівництвом професо-
ра Мнушко З. М. [14].

ВИКЛАДЕННЯ ОСНОВНОГО  
МАТЕРІАЛУ ДОСЛІДЖЕННЯ

Сучасна доктрина просування лікарських 
засобів на ринок із застосуванням різноманіт-
них інструментів маркетингових комунікацій 
демонструє активне застосування реклами, яка  
впродовж багатьох років відіграє важливу роль.

Реклама є найпереконливішим елементом 
маркетингових комунікацій у спробах проін- 
формувати потенційних споживачів про лікар-
ські засоби, вплинути на споживчу поведінку 
з метою формування мотивів купівлі товарів, 
сформувати та підтримувати обізнаність цільо-
вої аудиторії, створити позитивний образ само-
го фармацевтичного підприємства.

Сутність реклами розкривають її ролі в еко-
номічній практиці суб’єктів фармацевтичного 

ринку: маркетингова, комунікативна, економіч-
на, соціальна. 

Маркетингова роль реклами полягає у спря-
муванні зусиль на цільовий ринок через усі еле-
менти комплексу маркетингу. 

Комунікативна роль. Реклама є однією з форм 
масової комунікації, яка передає різноманітні 
типи маркетингової інформації, спрямованої на  
досягнення порозуміння між продавцями та по- 
купцями на ринку. Реклама не тільки інформує 
про лікарські засоби, а й одночасно трансфор-
мує їх у певні образи, які у свідомості аудиторії 
стають невіддільними від фактичних відомос-
тей про споживчі властивості та якість рекла-
мованих товарів. 

На економічну роль реклами існує дві сис-
теми поглядів: школа могутності ринку та шко-
ла ринкової конкуренції. Згідно з першою шко-
лою реклама – це комунікативний інструмент 
переконання, який використовується фахівця-
ми ринку для відвернення уваги покупців від 
ціни на товар. Прихильники другої школи роз-
глядають рекламу як джерело інформації, що 
підвищує значимість ціни для покупців і сти-
мулює конкуренцію. На рівні фармацевтично
го підприємства економічна роль реклами ви- 
являється у збільшенні доходу від реалізації лі-
карських засобів.

Соціальна роль реклами багатогранна. 
Вона інформує про нову і поліпшену продукцію, 
правила та умови застосування новинок, надає 
можливість приймати рішення щодо купівлі вна- 
слідок поінформованості. Реклама віддзеркалює 
сучасні тенденції розвитку ринку та суспільства 
в цілому [8].

За даними звітних матеріалів Всеукраїнської 
рекламної коаліції [15] обсяг рекламно-комуні-
кативного ринку України за останні три роки (2014-
2016 рр.) має тенденцію до зростання (рис. 1), 
а основним каналом маркетингових комуніка-
цій залишається телевізійна реклама (рис. 2).

Суб’єкти фармацевтичного ринку України 
постійно проявляють рекламну активність, спря-
мовану на кінцевих споживачів лікарських засобів. 

Рис. 1. Динаміка обсягу рекламного ринку України за 2014-2016 рр.
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За даними офіційних публікацій щотижневика 
«Аптека» [16-22] протягом 2010-2016 рр. про-
слідковується збільшення обсягів інвестицій 
фармацевтичних підприємств у рекламу на те-
лебаченні (рис. 3).

Будь-яка рекламна кампанія, спрямована на  
успішне просування лікарських засобів на рин-
ку, підвищення рівня впізнаваності бренду орга-
нізації, максимізації прибутку, охоплення знач- 
ної кількості цільової аудиторії та забезпечен-
ня її лояльності, стимулювання пробних купі-
вель, повинна бути зорієнтована та узгоджена 
зі стратегічними цілями і маркетинговим пла- 
ном фармацевтичного підприємства. Проведен- 
ня рекламної кампанії вимагає ретельного плану-
вання та поетапної підготовки. Враховуючи спе- 
цифіку фармацевтичного сектора галузі охоро-
ни здоров’я, особливості реклами лікарських 
засобів фахівцями кафедри фармацевтичного 
маркетингу та менеджменту НФаУ, було опра-
цьовано та адаптовано алгоритм процесу пла-

нування рекламної кампанії фармацевтичного 
оптового підприємства [23], який можна запро-
понувати для практичного використання усім 
суб’єктам практичної фармації. Основні етапи 
планування рекламної кампанії фармацевтич-
ного підприємства представлені на рис. 4.

При формуванні стратегічних і тактичних 
цілей проведення рекламної кампанії підпри-
ємствам вкрай важливо зібрати маркетингову 
інформацію про рівень популярності певних  
фармацевтичних брендів серед цільової ауди- 
торії та врахувати її ставлення до рекламова- 
них об’єктів, визначити важливість для покуп-
ців споживчих властивостей лікарських засо-
бів і рівень їх конкурентоспроможності. Цю ін- 
формацію доцільно використовувати для опе-
ративного корегування стратегії використання 
інвестиційних коштів на поширення реклами, 
зміну видів рекламних заходів, які підприєм-
ства застосовують залежно від ринкової си- 
туації.

Рис. 2. Частка засобів поширення реклами в Україні  
за обсягом інвестиційних вкладень у 2016 р.

Рис. 3. Динаміка обсягу інвестицій фармацевтичних підприємств  
у рекламу лікарських засобів на телебаченні
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Формуючи рекламний бюджет, фармацев-
тичні підприємства мають на меті отримати мак- 
симальну віддачу від вкладених інвестиційних 
коштів. Перед керівництвом стоїть завдання з 
різномаїття видів рекламного бюджету обрати 
саме той, який найкраще відповідатиме ефек-
тивній реалізації поставлених цілей [24].

За даними наукової літератури зарубіжних та 
вітчизняних авторів були систематизовані методи  
та моделі формування рекламного бюджету, які 

фармацевтичні підприємства можуть взяти за ос- 
нову під час планування витрат на програми мар-
кетингових комунікацій. Види методів формуван- 
ня рекламного бюджету представлені в табл. 1. 

Сучасна доктрина розширення та розвитку 
комунікативно-рекламного простору передбачає 
використання суб’єктами фармацевтичного ринку 
та сучасних моделей прийняття рішень щодо 
формування рекламного бюджету, що наведе-
но в табл. 2.

Рис. 4. Основні етапи планування рекламної кампанії  
фармацевтичного підприємства

Таблиця 1

Методи формування рекламного бюджету

Методи Сутність
1 2

Економічні методи, засновані на витратах:  
базуються на величині витрат та не враховують реакцію попиту на товар

Метод «за остаточним 
принципом»

Розмір рекламного бюджету напряму пов’язаний з короткостроковими 
фінансовими можливостями підприємства; асигнування на рекламу 
виділяються після розподілу всіх необхідних інвестицій та витрат

Метод беззбитковості В основі лежить аналіз граничної прибутковості реклами
Метод «відсоток від обсягу 
продажів»

Передбачає ставлення до реклами як до загальних витрат, визначається як 
фіксований відсоток від обсягу продажів за минулий рік

Метод конкурентного паритету Передбачає визначення асигнувань на рекламу у відповідності до бюджетів 
підприємств-конкурентів

Метод «за результатами 
минулого продажу»

Розмір рекламного бюджету залежить від прибутку, отриманого від 
попередньої реалізації товару

Метод рівності часток ринку При визначенні рекламного бюджету підприємство оцінює частку 
товарного ринку, яку обіймає, оцінює загальний розмір рекламного ринку, 
а потім розраховує бюджет, необхідний для покриття такого ж відсотка 
рекламного ринку, який підприємство обіймає на товарному ринку
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1 2
Комунікативні методи: 

враховують цілі маркетингових комунікацій підприємства та необхідні засоби для їх досягнення, до уваги 
береться реакція ринку 

Метод цілей та завдань Передбачає визначення бюджетного обмеження, для якого обирається 
найкраща комбінація частоти реклами та рівня охоплення споживачів, що 
дозволяє досягти максимальної кількості рекламних контактів

Метод впливу на сприйняття Рекламний бюджет визначають з урахуванням соціально-психологічних 
цілей маркетингових комунікацій; метод враховує вплив трьох компонентів 
установок цільової аудиторії – когнітивну, емоційну та поведінкову

Метод Юла Цей метод практично ідентичний методу визначення обсягу бюджету 
рекламної кампанії з урахуванням її цілей і завдань і відрізняється від нього 
лише тим, що замість величини обігу в моделі використовується чисельність 
клієнтів, що в деяких випадках є досить виправданим

Складено автором за матеріалами [2, 3, 5, 25, 26].

Продовження табл. 1

Таблиця 2

Моделі формування рекламного бюджету

Моделі Сутність та математичний вираз моделі
1 2

Модель Відейла-Вольфа Передбачає взаємозв’язок між обсягом продажу (в натуральному або вартісному 
виразі) та витратами на рекламу:

де:  – темп зростання обсягу продажів у деякий час t; 

β – константа реакції обсягу продажів на рекламу при s=0;
А – обсяг витрат на рекламу;
s – обсяг продажів підприємства або торговельної марки;
S – рівень насичення продаж у товарній категорії;
λ – рівень утримання обсягів продажів

Модель ADBUDG  
Дж. Літтла

Встановлює зв’язок між часткою ринку та обсягом реклами; застосовується на 
ринку, де реклама є детермінантою збільшення обсягів продажів та частки ринку:

де: MS(t) – вихідна частка ринку;
MS(min) – мінімальна частка ринку при нульовому обсягу реклами;
MS(max) – максимальна частка ринку при обсягу реклами рівня насичення;
Adv – ефективна реклама (з поправкою на ефективність інформації і рекламного 
звернення);
γ – коефіцієнт чутливості до реклами;
δ – константа

Модель Данахера-Руста В основу покладено алгоритм пошуку оптимальної величини рекламного бюджету 
за критерієм максимуму відношення ефективності реклами до витрат на неї; в даній 
моделі передбачається, що ефективність реклами, що виражається у відносній 
величині охоплення цільової аудиторії, залежить від витрат на рекламу наступним 
чином: 

f = 4 – EA0 /EA ,

де: f – значення охоплення цільової аудиторії (при 100 % охопленні f = 1); 
EA – величина витрат на рекламу (величина рекламного бюджету); 
EA0 – коефіцієнт, що за змістом дорівнює величині витрат на рекламу, при якій 
ефективність реклами дорівнює нулю (f = 0). Очевидно, що витрати на рекламу на 
рівні EA0 і менші за це значення, не мають економічного сенсу
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Як показує комерційна практика, проблема 
визначення оптимального рекламного бюдже-
ту не має абсолютного рішення. В кожному кон- 
кретному випадку з технічними розрахунками 
має передувати ретельний аналіз зовнішніх фак-
торів та можливостей підприємства [28].

При формуванні рекламного бюджету фар- 
мацевтичним підприємствам доцільно прово- 
дити моніторинг та аналіз факторів, що впли-
вають на обсяг інвестицій в маркетингові стра- 
тегії просування. Серед них: обсяг та розміри  
цільового сегменту, роль та місце реклами у комп- 
лексі маркетингу підприємства, етап життєво-
го циклу лікарського засобу, диференціація то-
вару, розмір прибутку та обсягу збуту, затрати 
конкурентів, фінансові ресурси. Усі ці фактори 
взаємозалежні та взаємопов’язані між собою, 
тому при формуванні рекламного бюджету до-
цільно їх враховувати у сукупності [2].

Тому важливою передумовою реалізації рек- 
ламної кампанії фармацевтичного підприємст- 
ва є обґрунтоване визначення та оптимізація рек- 
ламного бюджету на просування лікарських за-
собів на ринку, особливо в умовах заощаджен-
ня або (та) дефіциту коштів. Оптимальний обсяг 
рекламного бюджету сприятиме ефективному 
використанню інвестицій в маркетингові кому-
нікації, доцільному розподілу коштів у процесі 
організації програми просування, чіткому визна-
ченню основних виконавців та полегшенню конт- 
ролю за цільовим використанням усіх ресурсів. 

За даними джерел наукової літератури вста- 
новлено, що збільшення обсягу інвестиційних 
коштів підприємства в маркетингові комунікації 
приводить до збільшення обсягів збуту товару  
впродовж певного часу. Згодом реакція цільо- 
вої аудиторії поступово знижується, що в кін-
цевому випадку відображається на доходах під- 

Продовження табл. 2

1 2
Модель Дорфмана-
Стеймана

Відповідно до моделі ставлення рекламного бюджету до загального обсягу продажів 
дорівнює відношенню еластичності попиту по рекламі до еластичності попиту за 
ціною; модель спирається на три показники – загальний обсяг продажів компанії, 
еластичність попиту за ціною і еластичність попиту по рекламі:
Р / П = Ер / Ец ,
де: Р – рекламний бюджет компанії;
П – загальний обсяг продажів компанії;
Ер – еластичність попиту по рекламі;
Ец – еластичність попиту за ціною.
Рекламний бюджет розраховується наступним чином:
Р = П × Ер / Ец.
При розрахунку синхронізуються рекламна і цінова стратегії компанії.
Еластичність попиту за ціною розраховується за формулою:
K = (∆q/q)/(∆Р/Р) ,
де: q – загальний обсяг продажів товару перед зміною ціни;
Δq – зміна в загальному обсязі продажів на товар після зміни ціни;
Р – ціна товару до її зміни;
∆Р – зміна ціни товару.
Еластичність попиту по рекламі розраховується таким чином:
K = (∆q/q)/(∆R/R) ,
де: q – загальний обсяг продажів товару перед зміною витрат на рекламу;
Δq – зміна в загальному обсягу продажів на товар після зміни витрат на рекламу;
R – витрати на рекламу до їх зміни;
ΔR – зміна витрат на рекламу

Модель залежності 
обороту від асигнувань 
на рекламу виражається 
у вигляді функції

Розраховується величина витрат, яка забезпечує максимізацію прибутку; крива, що 
описує функцію, має S-подібну форму

Експериментальні 
моделі

У процесі експериментів вдаються до зміни обсягів витрат на рекламу в різноманіт-
них засобах поширення інформації і в різних регіонах; водночас здійснюють контроль 
і реєстрацію змін в обсягах продажу порівняння їх з витратами на рекламу

Модель застосування 
регресійного аналізу

Полягає у статистичному аналізі даних минулих періодів про характер взаємозв’язку 
обсягів продажу і рівня витрат на рекламу

Складено автором за матеріалами [2, 5, 8, 27].
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приємства від реалізації продукції. Для запо- 
бігання такій ситуації на підставі аналізу ма-
тематичних залежностей визначено, що лога- 
рифмічна крива y = axbecx прицільно точно опи-
сує експериментальні дані та має від однієї до 
трьох точок перегину, які показують зміну ін-
тенсивності залежності.

Нами проведено економіко-математичне мо- 
делювання оптимізації рекламного бюджету на  
прикладі досліджуваного вітчизняного вироб- 
ничого фармацевтичного підприємства. З цією  
метою було застосоване програмне комп’ютерне  
забезпечення, розроблене науковцями Національ- 
ного фармацевтичного університету. Розрахунки  
виконувалися за допомогою редактора електрон- 
них таблиць Microsoft Office Excel 2010. В якості  
вихідних показників використані офіційні дані 
обсягів інвестицій в ТВ-рекламу, опубліковані 
в щотижневику «Аптека» [19-22], та доходу від 
реалізації лікарських засобів за матеріалами фі- 
нансової звітності, розміщені на веб-сайті до-
сліджуваного фармацевтичного підприємства. 
Для зручності всі показники були переведені 
в одинакові одиниці виміру – тис. дол. США з 
урахуванням офіційного курсу валюти відпо-
відного року спостереження. 

Вводимо позначення: Vsale – дохід від реалі- 
зації лікарських засобів, тис. дол. США; Vsalemin –  
мінімальний дохід від реалізації лікарських за-
собів за відсутності інвестицій в ТВ-рекламу,  
тис. дол. США; Vsale-t – дохід від реалізації лікар- 
ських засобів за попередній період, тис. дол. США;  
Rmc – інвестиції підприємства в ТВ-рекламу лі-
карських засобів, тис. дол. США. 

Залежність доходу від реалізації лікарських 
засобів від інвестицій в ТВ-рекламу з урахуванням 
логарифмічної функції має наступний вигляд: 

	    Vsale = Vsalemin + Vsale-t a Rmc
b ecRmc . 	        (1)

Спочатку зробимо припущення, що значен-
ня мінімального доходу від реалізації лікарських за-
собів за відсутності інвестицій на ТВ-рекламу 
(Vsalemin) нам відоме. Для спрощення подальших 
викладень перетворюємо вираз 1 і позначаємо: 
Vsale – Vsalemin = Y, аVsale-t = A, Rmc  = X. За таких 
позначень вираз 1 матиме вигляд: Y = AXbecX. 
Для визначення коефіцієнтів А, b, с необхідно 
прологарифмувати вираз Y = AXbecX на підставі 
e (натуральний логарифм): 

	         ln(Y) = ln(A) + bln(X) + cX. 	          (2)

Далі необхідно ввести нові позначення: y = 
ln(Y), x = X, α = ln(A). У цих позначеннях вираз 2 
набуде вигляду:

	               y = α + b ln(x) + cx,	         (3)

а початкове завдання зведеться до знаходжен-
ня параметрів а, b, с. Оскільки вираз 2 носить 
лінійний характер щодо невідомих а, b, с, то 
для їх визначення безпосередньо застосовують 
метод найменших квадратів. 

Записуємо вираз для функції F = F(α,b,c):

               (4)

Далі знаходимо частинні похідні функції  
F = F(α,b,c):

              (5)

Перше з рівнянь матиме вигляд:

 

        
(6)

Друге з рівнянь матиме вигляд:

          (7)

Третє рівняння матиме вигляд:

          (8)

Таким чином, для визначення коефіцієнтів 
а, b, с отримана система трьох лінійних рівнянь 
з трьома невідомими. Для вирішення такої сис-
теми доцільно використовувати метод виклю-
чення Гауса [29, 30].

В якості хі в нашому дослідженні виступають 
обсяги інвестицій в ТВ-рекламу лікарських засо-
бів досліджуваного підприємства, Rmc, а в якості 
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yi дохід від реалізації лікарських засобів цього ж 
фармацевтичного підприємства ln(Vsale – Vsalemin).  
Значення інвестицій в ТВ-рекламу та дохід від 
реалізації лікарських засобів  за ряд років на-
ведене в табл. 3 і табл. 4.

В останніх рядках табл. 3 та табл. 4 пред-
ставлені коефіцієнти системи лінійних рівнянь.  
Змоделюємо ситуацію і візьмемо довільне пози= 
тивне значенням Vsale, наприклад = 100000 тис. 
дол. США. Надалі це значення можна уточню-
вати в процесі моделювання. На наступному етапі  
за допомогою розробленого програмного забез- 
печення проводяться розрахунки коефіцієнтів 
системи рівнянь. Побудовані таблиці в редак-
торі Excel 2010 дозволяють формувати та зна-
ходити значення коефіцієнтів для будь-якої вели-
чини Vsalemin. 

У нашому випадку шукані коефіцієнти скла- 
дають: А – -1,568263E+02, b – 1,772022E+01, c – 
-4,852796E-04. Оскільки α = ln(A), тоді A = eα і  
a = exp(A) складає 7,78423E-69.

Важливого значення набуває питання то-
чок перегину графіка залежності доходу від реалі-
зації від обсягу інвестицій в ТВ-рекламу лікар-
ських засобів. У точках перегину друга похідна 
функції Vsale(Rmc) дорівнює нулю. 

На наступному етапі визначаємо формулу 
для розрахунку координат цих точок на графі-
ку залежності. Нехай функція точки перегину, 
яку необхідно знайти, має вигляд: y = axbecx. Тоді 

. Максимум функції y = axbecx 

досягається в точці x = –b/c. Друга похідна до-
сліджуваної функції має вигляд: 

 . Рівняння  

має 3 корені. Якщо вилучити непотрібний три-
віальний корінь x = 0, то для знаходження двох 
останніх коренів отримуємо рівняння: (cx + b)2 = b. 
Два дійсних корені цього рівняння можна зна-
йти за допомогою наступних формул: 

	           (9)

Враховуючи вищевикладене, для кожного 
заданого значення Vsalemin можна знаходити Rmc  
та Vsale в точках перегину, а також у точці, де 
досягається максимум Vsale. Зокрема, для Vsalemin 
= 100000 тис. дол. США отримуємо такі точки 
перегину логарифмічної кривої (табл. 5).

На заключному етапі будуємо графік залеж-
ності доходу від реалізації від обсягу інвести-

Таблиця 3

Обсяги інвестицій в ТВ-рекламу лікарських засобів

Період, роки x = Rmc x^2 Ln(x) (Ln(x))^2 xLn(x)
2013 35255,85 1242974959 10,47038675 109,6289987 369142,3848
2014 26400,57 696990096,3 10,18114088 103,6556296 268787,9225
2015 29082,49 845791224,6 10,27789155 105,6350548 298906,6783
2016 41113,10 1690286992 10,62408208 112,8711201 436788,9491

Сумарні 
значення 1,318520E+05 4,476043E+09 4,155350E+01 4,317908E+02 1,373626E+06

Таблиця 4

Дохід від реалізації лікарських засобів

Період, роки Vsale Y = Vsale – Vsalemin y = Ln(Y) yLn(x) xy
2013 243655,32 143655,32 11,875172 124,338 418669,2862
2014 158754,42 58754,42 10,981122 111,800 289907,8711
2015 149080,36 49080,36 10,801214 111,014 314126,2049
2016 188401,38 88401,38 11,389643 121,005 468263,5258

Сумарні 
значення 7,398915E+05 3,398915E+05 4,504715E+01 4,681562E+02 1,490967E+06

Таблиця 5

Точки перегину логарифмічної кривої 

Локалізація Обсяг інвестицій в ТВ-рекламу 
лікарських засобів, Rmc

Дохід від реалізації лікарських 
засобів, Vsale

max – точка А 36515 210544
left – точка В 27841 160872

right – точка С 45190 171717
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цій в ТВ-рекламу лікарських засобів фармацев-
тичного підприємства (рис. 5).

Координати точки А (36515 тис. дол. США) 
відповідають оптимальному обсягу рекламного  
бюджету фармацевтичного виробничого підпри- 
ємства на інвестиційні вкладення в ТВ-рекла- 
му, які забезпечують максимальний дохід від реа- 
лізації лікарських засобів. Координати точок В  
(27841 тис. дол. США) та С (45190 тис. дол. США)  
відображають зміну інтенсивності зростання до- 
ходу від реалізації від інвестицій в ТВ-рекламу 
лікарських засобів. Відстань по осі ОХ від точ-
ки В до точки С є змодельованим оптимальним 
бюджетом виробничого фармацевтичного під-
приємства на ТВ-рекламу лікарських засобів.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ 
ПОДАЛЬШИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

Запропонований підхід визначення опти-
мального рекламного бюджету із застосуванням  
економіко-математичного моделювання може бути 

впроваджений на практиці будь-яким суб’єктом 
фармацевтичного ринку для різноманітних еле- 
ментів маркетингових комунікацій, що застосову- 
ються для просування лікарських засобів з метою 
забезпечення максимального доходу від їх реалі-
зації. Оскільки при недостатньому обсязі інвес-
тиційних вкладень у маркетингові комунікації 
фармацевтичні підприємства ризикують втрати-
ти значну частину свого доходу через низький рі-
вень обізнаності цільової аудиторії про лікарські 
засоби, а надлишок рекламних асигнувань при-
зводить до економічно необґрунтованих витрат 
інвестиційних коштів, які підприємство могло б 
залучити на інші маркетингові програми. 

Подальші дослідження доцільно спрямувати 
на розробку оптимізаційного бюджету на мар-
кетингові комунікації лікарських засобів та фар- 
мацевтичних брендів з урахуванням внутріш-
ніх можливостей підприємства і впливу ситуа-
ційних ринкових факторів.

Конфлікт інтересів:  відсутній.

Рис. 5. Графічна залежність доходу від реалізації від обсягу інвестицій  
в ТВ-рекламу лікарських засобів фармацевтичного підприємства
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