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Глобалізація сучасних економічних відносин у сукуп-
ності із збільшенням впливу регіональних інтегра-
ційних об’єднань на структуру й прояви основних 

принципів функціонування економічних процесів у сфері 
сучасного бізнесу обумовлюють збільшення частотності та 
динамічності прояву кризових явищ різного ступеня лока-
лізації, що безпосередньо впливає на необхідність визна-
чення оптимального рівня та структури витрат, пов’язаних 
із просуванням продукції підприємства на основі комп-
лексу маркетингових комунікацій. Найбільш актуальним 
питанням теорії сучасного рекламного менеджменту є ви-
бір оптимальної методики визначення розміру бюджету 
маркетингових комунікацій підприємства, що дозволить 
досягти сформульованих комунікаційних та економічних 
цілей і завдань підприємства, переважно у короткостроко-
вий та середньостроковий період часу, та обумовлено ін-
тенсифікацією стадій життєвого циклу продукції на ринку.

Питанням методичного забезпечення витратної час-
тини рекламної діяльності підприємства приділяється зна-
чна увага як закордонних, так і вітчизняних вчених. При 
цьому, концептуальні теоретичні основи методики форму-
вання бюджету маркетингових комунікацій запропоновані 
переважно західними вченими. Як основні теоретичні роз-
робки, що є актуальними у сучасній практиці бізнесу слід 
відзначити два фундаментальних напрями дослідження 
даного питання: правила оптимізації на основі еластично-
стей, що розроблені П. Дорфманом та П. Стейнером [1], та 
динамічні моделі, які дозволяють враховувати уповільне-
ну реакцію споживача на комунікаційні витрати, найбільш 
повно викладені у роботах А. Якуєміна та К. Палда [2; 3]. 
Вітчизняні економісти більше уваги у дослідженнях цього 
питання приділяли економіко-математичному моделюван-
ню [4; 5] та адаптації західних методичних підходів до ре-
алій вітчизняного бізнесу [6]. Достатнього рівня розвитку 
досягають дослідження оптимальної структури бюджету 
маркетингових комунікацій на основі вивчення засобів ма-
сової інформації та медіа планування [7; 8].

Однак слід відзначити, що всі перераховані вище на-
укові дослідження акцентували увагу на систематизації 
існуючих та розробці нових методів формування бюджету 
маркетингових комунікацій підприємства при позиціо-
нуванні підприємства на ринку. Невирішеним питанням є 
доцільність використання та критерії вибору кожного із за-
пропонованих методів формування бюджету маркетинго-
вих комунікацій, виходячи із особливостей функціонуван-
ня підприємства в умовах сучасного бізнесу.

Таким чином, метою цього дослідження є обґрунту-
вання доцільності використання існуючих методичних під-
ходів щодо визначення розміру бюджету маркетингових 
комунікацій підприємства на основі виявлених критеріїв 
оптимізації вибору.

У сучасній економічній літературі існує безліч мето-
дичних підходів щодо визначення розміру бюджету мар-
кетингових комунікацій [9]. Низка методів звертає увагу на 
значний вплив зовнішнього середовища при формуванні 
розміру рекламного бюджету підприємства: метод парите-
ту витрат із конкурентами, визначення бюджету на основі 
кривих рекламної інтенсивності [11]. Вплив слабкоконтро-
льованих факторів внутрішнього середовища при форму-
ванні бюджету маркетингових комунікацій врахований у 
методах фіксованого рекламного бюджету та визначення 
рівня витрат за принципом залишку коштів. До цієї катего-
рії методів також слід віднести метод цілей та завдань. Біль-
ша частина методів базуються на тезі щодо безпосередньої 
залежності між рівнем витрат на маркетингові комунікації 
та обсягом продажів підприємства: метод проценту від об-
сягів продажу підприємства, метод беззбитковості, метод 
рівності частин ринку. До методів, що враховують динаміч-
ність зміни внутрішнього та зовнішнього середовища, слід 
віднести методи Данахера-Руста та ADBUDG Дж. Літтла, 
метод Дорфмана-Стеймана, метод Видєйла-Вольфа. Однак 
незважаючи на таку різноманітність існуючих методів по-
стає питання доцільності та ефективності їх використання 
за певних умов розвитку підприємства на конкурентному 
ринку. В теорії рекламного менеджменту панує теза щодо 
несумісності практичності та науковості запропонованих 
методів. Так, вважається, що найбільше використовувани-
ми у практиці сучасного бізнесу є такі методи формуван-
ня бюджету маркетингових комунікацій, як: процент від 
обсягу продажів, рівність частин ринку, паритет із конку-
рентами, метод беззбитковості завдяки простоти їх роз-
рахунку та значної економії часу. Однак ці методи, на наш 
погляд, є найменш економічно обґрунтованими, призво-
дять до значних перевитрат і можуть використовуватись 
підприємством тільки за умов поєднання із іншими, більш 
складними методами розрахунку бюджету маркетингових 
комунікацій підприємства. Динамічні методи розрахунку 
рекламного бюджету підприємства та методи визначення 
залежності витрат на маркетингові комунікацій від обсягів 
продажу потребують певної історії комунікативної політи-
ки підприємства та сформованих на її основі баз даних за 
певними елементами обраної моделі. 

Таким чином, використання кожного із вищевказаних 
методів формування бюджету маркетингових комунікацій 
підприємства потребує формування сучасної концепції 
оптимізації маркетингових витрат підприємства за умов об-
меженості внутрішніх резервів підприємства та значної ди-
намічності змін зовнішнього оточення. На основі поєднання 
інформаційних елементів баз даних щодо комунікативної ді-
яльності сучасних підприємств із можливостями економіко-
математичного моделювання необхідно визначити опти-
мальну комбінацію методичних підходів щодо визначення 
розміру бюджету маркетингових комунікацій підприємства 
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за умов зберігання простоти їх використання. Реалізація цієї 
тези передбачає систематизацію методів визначення роз-
міру бюджету маркетингових комунікацій підприємства за 
трьома основними групами: універсальні, економічно слаб-
ко обґрунтовані методи; статичні методи залежності витрат 
на маркетингові комунікації від обсягу продажів; динамічні 
методи, що враховують зміни внутрішнього та зовнішнього 
середовища (рис. 1.). Систематизація методів визначення 
розміру комунікаційного бюджету підприємства за даними 
групами дозволяє відокремити три важливі ефекти: просто-
ту використання, спрямованість на результат та врахування 
впливу інших факторів, які, на наш погляд, повинні характе-
ризувати оптимальну методику формування бюджету мар-
кетингових комунікацій підприємства. 

Рис. 1. Систематизація методів визначення бюджету маркетингових комунікацій підприємства залежно  
від очікуваного ефекту

Подальші рекомендації щодо комплексного поєднан-
ня кожного з указаних методів безпосередньо пов’язано із 
метою комунікаційної діяльності підприємства. В цілому за 
визначених умов дослідження доцільно розрізняти три на-
прями комунікаційної діяльності підприємства:

іміджева комунікаційна діяльність, метою якої є ��
формування довгострокового іміджу юридичної 
або фізичної особи на ринку [10];
стимулююча комунікаційна діяльність, що сприяє при-��
скореному продажу товарів та послуг на ринку [10];
інформаційна комунікаційна діяльність – комуніка-��
ція, яка формує первинний попит споживачів на то-
вари і послуги та інформує їх про існування товару, 
його якості [10].

Універсальні, економічно слабко обґрунтовані методи Простота 
використання
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Проведення іміджевої комунікаційної діяльності пе-
редбачає отримання ефекту від вкладених витрат на мар-
кетингові комунікації у вигляді узнавання та відношення до 
бренду підприємства, що проявляється у довгостроковій 
перспективі за рахунок таких видів маркетингових кому-
нікацій як: паблік рилейшнз, спонсорство, пабліситі та імі-
джева реклама у засобах масової інформації. Виходячи із 
наведених вхідних параметрів у даному випадку доцільно 
використовувати модифікований метод кривих рекламної 
інтенсивності із поєднанням розрахунку довгострокової 
долі ринку, тобто включення параметру спрямованості на 
результат за умов врахування такого зовнішнього чинни-
ка як лояльність клієнтів. Дане поєднання дозволяє одно-
часно поєднати три необхідних ефекти, якими повинен 
характеризуватися сучасний метод розрахунку бюдже-
ту маркетингових комунікацій підприємства – простота, 
спрямованість на результат та врахування впливу зовніш-
ніх факторів.

У загальному вигляді побудова кривої рекламної ін-
тенсивності формується у наступній послідовності: на одну 
вісь координат наносять значення часток товарного ринку, 
якими характеризуються його учасники; на іншу вісь – від-
повідні значення часток ринку маркетингових комунікацій 
даних підприємств. Таким чином, кожне підприємство по-
стає на графіку у вигляді крапки. При їх поєднанні отриму-
ємо криву рекламної інтенсивності, яка демонструє, що 
чим більше підприємство, тим менший відсоток витрат 
на маркетингові комунікації воно має. Іншими словами, 
збільшення витрат на маркетингові комунікації відстає від 
збільшення долі товарного ринку підприємства [11]. Однак 
даний метод у класичному вигляді дозволяє констатувати 
певну закономірність функціонування ринку маркетин-
гових комунікацій, що досліджується, без прогнозування 

довгострокових результатів. На наш погляд, доцільно роз-
раховувати довгострокову частку підприємств, що дослі-
джуються за наступною формулою:

	  	 (1)

де  Др – довгострокова частка ринку торгівельної марки 
або бренду підприємства;

β – рівень залучення нових клієнтів підприємства, %;
α – рівень лояльності поточних клієнтів підприємства, %

При цьому, рівень залучення нових клієнтів – це про-
цент покупців, які придбали в період (t – 1) у конкуруючого 
підприємства, а у періоді t  вибрали товар підприємства, 
що досліджується. Рівень лояльності – це процент покуп-
ців, які у періоді (t – 1) придбали товар досліджуваного під-
приємства та продовжують придбання у періоді t [9]. 

Розрахунок частки ринку підприємств за наступною 
формулою дозволяє прогнозувати зміну части ринку кож-
ного із операторів з урахуванням показника лояльності 
клієнтів, що сприяє значному підвищенню точності про-
гнозованих витрат на просування продукції при побудові 
кривої рекламної інтенсивності. 

Однак зміна лояльності клієнтів у довгостроковій пер-
спективі проходить не прямо пропорційно задоволеності 
клієнтів, що виражається у покупках, а отже частці підпри-
ємства на ринку. Згідно з дослідженями Т. Джонсона та  
У. Сапера, існує більш складна закономірність, яку слід вра-
ховувати при визначенні витрат на маркетингові комуніка-
ції (рис. 2). В умовах слабкоконкурентних ринків – верхня 
частина рисунку зліва – задоволеність слабко впливає на 
лояльність. Така закономірність спостерігається на ринках 
монополій, що регулюються (видобувна промисловість, 

Рис. 2. Взаємозв’язок задоволеності споживачів із лояльністю у довгостроковій перспективі
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електроенергетика й т. д.), або у ситуації, коли витрати пе-
реключення з продукції одного підприємства на продукцію 
іншого значні. Фактично у споживачів немає вибору й вони 
придбають наявні товари та послуги у необхідній кількості 
достатньо тривалий період часу. 

На конкурентних ринках – частина рисунку справа 
знизу – які характеризуються високою інтенсивністю кон-
куренції, існуванням значної кількості товарів-замінників 
та низькими витратами переключення між продукцією під-
приємств спостерігається значна різниця між лояльністю 
та задоволеністю. Цю особливість слід враховувати при 
побудові модифікованої кривої рекламної інтенсивності, 
враховуючих фактор інтенсивності конкуренції ринку, що 
аналізується. 

За умов проведення стимулюючої комунікаційної ді-
яльності, основним результатом оптимального викорис-
тання витрат на маркетингові комунікації є збільшення об-
сягів продажу на основі таких методів стимулювання збуту 
продукції підприємства на ринку, як: премії та подарунки, 
зниження цін, проведення ігор та конкурсів, проведення 
пробних покупок та зразків. Зазначений вид комунікатив-
ної активності підприємства охоплює такі напрями марке-
тингових витрат: мерчайдайзинг, зовнішня реклама, печат-
на реклама, реклама у засобах масової інформації. Даний 
вид комунікативної діяльності підприємства пов’язаний 
із певною зміною цінових параметрів вартості продукції, 
тому у цьому випадку підприємству рекомендується вико-
ристання модифікованого методу Дорфмана-Стеймана, що 
дозволяє окрім комунікативної еластичності враховувати 
й еластичність попиту від ціни. Модифікація відбувається 
за рахунок уточнення показника зміни обсягу продажів за 
рахунок маркетингових комунікацій на основі використан-
ня формули додаткового товарообігу Ж. Ж. Ламбена [9].

Згідно з цим методом відношення бюджету марке-
тингових комунікацій до загального обсягу продажів до-
рівнює відношенню еластичності попиту за комунікаціями 
до еластичності попиту за ціною. Основою даного методу 
є три показники: загальний обсяг продажу підприємства 
на ринку, еластичність попиту за комунікаціями та елас-
тичність попиту за ціною. Таким чином, розмір бюджету 
маркетингових комунікацій визначається за наступною 
формулою:

 	 	 (2)

де   Рб – бюджет маркетингових комунікацій підприємства 
на ринку, грош. од.

Вр – загальний обсяг продажів підприємства на ринку, 
грош. од.

Эр – еластичність попиту за комунікаціями
Эц – еластичність попиту за ціною.

Таким чином, бюджет маркетингових комунікацій під-
приємства розраховується за наступною формулою:

 	 	 (3)

При такій методиці розрахунку одночасно синхроні-
зується комунікативна та цінова стратегії підприємства, що 
особливо важливо за умов проведення стимулюючої кому-
нікативної діяльності підприємства на ринку.

Еластичність попиту за ціною у даному випадку пред-
ставляє коефіцієнт зміни у загальному обсязі продажів 
при зміні ціни на товари підприємства на один процент (за 
умов постійного значення всіх інших показників підприєм-
ства). Еластичність попиту за ціною розраховується за на-
ступною формулою:

 	 	 (4)

де  ΔВр – зміна загального обсягу продажу підприємства 
після зміни ціни на товар, грош. од.

ΔЦ – зміна ціни товару підприємства, грош. од.
Ц – ціна товару підприємства на ринку, грош. од.

Відповідно еластичність попиту за комунікаціями роз-
раховується за наступною формулою:

 	 	 (5)

де   ΔРб – зміна витрат на маркетингові комунікації підпри-
ємства, грош. од. [11].

При цьому рекомендується розраховувати за форму-
лою Ж. Ж. Ламбена, яка визначає додатковий товарообіг 
підприємства за рахунок маркетингових комунікацій:

 	 	 (6)

де   Вср – середньоденна виручка підприємства у до ре-
кламний період, грош. од.

П – приріст середньоденної виручки підприємства 
у  рекламний та після рекламний періоди, грош.од.

Д – період приросту середньоденної виручки підпри-
ємства у рекламний та після рекламний періоди, днів.

Удосконалення методу визначення бюджету марке-
тингових комунікацій підприємства Дорфмана-Стеймана 
за рахунок формули додаткового товарообігу Ж. Ж. Лам-
бена дозволяє відокремити влив інших зовнішніх факторів 
при розрахунку показника збільшення загального обсягу 
продажів підприємства на ринку та отримати більш точний 
результат співвідношення цінової та комунікативної елас-
тичності попиту.

Проведення інформативної рекламної діяльності під-
приємством спрямовано на інформування споживачів 
щодо характеристик та переваг продукту у порівнянні із 
конкуруючими пропозиціями. Зазвичай для даної мети 
просування товарів та послуг на ринку використовують 
печатну рекламу та персональні продажі. За даних умов 
доцільним є використання метода визначення бюджету 
маркетингових комунікацій – «рівності частин ринку». За 
даним методом підприємству слід розрахувати частку то-
варного ринку, який воно займає та визначити загальний 
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обсяг ринку маркетингових комунікацій. При цьому бю-
джет маркетингових комунікацій підприємства розрахову-
ється як кількість витрат, необхідних для покриття такого 
ж відсотка рекламного ринку, який підприємство займає 
на товарному ринку. При цьому частку товарного ринку 
доцільно розраховувати двома основними засобами, ре-
зультати яких слід співпідставити та визначити середній 
показник. Один із засобів передбачає визначення частки 
виручки підприємства від реалізації товарів на ринку у за-
гальній ємності, що передбачає використання наступної 
формули:
 	 	 (7)

де    Др – доля підприємства на ринку, %
Е –  загальна ємність товарного ринку, грош.од
Вб – загальний обсяг продажів підприємства на ринку, 

грош. од.
Інший підхід щодо визначення частки підприємства 

на ринку використовує данні певних маркетингових дослі-
джень, які враховують множення частки респондентів, що 
покупають продукцію підприємства на середню вартість 
покупки за досліджуваний період часу:

 	 	 (8)
де    Д'р – доля підприємства за даними маркетингових до-
сліджень, грош. од.

 – загальна кількість респондентів, що приймали 

участь у маркетинговому дослідженні, чол.
Цср –  середня вартість придбання продукції підприєм-

ства, грош. од./ чол.

Співвідношення Д’р  із Е надасть друге значення част-
ки підприємства на ринку. Загальний показник частки під-
приємства на ринку доцільно розраховувати як середню 
арифметичну або середню геометричну двох отриманих 
вище показників. За такою ж методикою слід розраховува-
ти і показник частки ринку маркетингових комунікацій під-
приємства. Однак, величина загального бюджету підпри-
ємства на маркетингові комунікації у цьому випадку не має 
прямої пропорційної залежності, її остаточне визначення 
пов’язане із зовнішнім показником – ступінь залучення 
споживача до процесу покупки. Модифікація зазначеної 
методики потребує удосконалення за рахунок викори
стання матриці Фута, Коена та Белдінга [9], згідно з якою 
співставляються два показника: спосіб прийняття рішення 
щодо придбання товару/послуги та ступень залучення по-
купця до процесу покупки (рис. 3). Згідно з цією матрицею 
у   залежності від квадранту, у якому перебуває товар/по-
слуга, необхідно використовувати поправочний коефіцієнт. 
При цьому найбільшого коригування потребує квадрант 
товарів звичка», коефіцієнт може дорівнювати значенню 
від 1,5 до 2, оскільки комунікаційні витрати спрямовані на 
зміну звички у  придбанні товарів/послуг споживачами, що 
є занадто довготривалим процесом. У квадранті товарів 
«ціна = якість», коефіцієнт дорівнює 1, тобто не потребує 

коригування, оскільки покупець для прийняття рішення 
про здійснення покупки потребує тільки позначення кон-
курентних переваг продукції підприємства у порівнянні із 
найближчими конкурентами. 

Рис. 3. Розрахунок коефіцієнту, що коригує комунікаційну 
частку ринку при визначенні розміру бюджету 

підприємства на маркетингові комунікації
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У квадранті «VIP товарів» величина коефіцієнту дорів-
нює 1–1,5, оскільки емоційна комунікативна діяльність ха-
рактеризується більш частою зміною комунікативних звер-
нень. Для квадранту «лоток», що переважно використовує 
рекламу в місті продажу, коригуючий коефіцієнт може 
складати від 0,2 до 0,5, оскільки у даному випадку викорис-
товуються більш економні локальні засоби маркетингових 
комунікацій.

Таким чином, у даному дослідженні отримало по-
дальший розвиток обґрунтування вибору оптимального 
методу визначення бюджету маркетингових комунікацій 
підприємства на ринку залежно від цілей комунікативної 
політики та за умов поєднання ефектів простоти викорис-
тання, спрямованості на результат та врахування впливу 
зовнішніх факторів, що дозволяє оптимізувати структуру 
витрат підприємства за умов обмеженості наявних вну-
трішніх резервів.
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