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МОДЕЛЬ ПРОГРАМИ ФУНКЦІОНУВАННЯ
РЕКЛАМНОЇ АГЕНЦІЇ В УМОВАХ ВИПАДКОВОГО
ПОПИТУ, ОБМЕЖЕНОСТІ ЛЮДСЬКИХ РЕСУРСІВ
ТА ОБОРОТНОГО КАПІТАЛУ

АНОТАЦІЯ. Розглянуто рекламну агенцію з обмеженим циклом обслуго-
вування, яка спеціалізується на виробництві рекламних (звернень) про-
дуктів. Проаналізовано важливість створення програми функціонування
рекламної агенції для розрахункового обґрунтування та управлінням її ді-
яльністю. Запропоновано модель програми функціонування рекламної
агенції в умовах випадкового попиту, обмеженості людських ресурсів та
оборотного капіталу.

ANNOTATION. The advertising agency of limited cycle of service, which is
specialized on advertising products production is being considered. The impor-
tance of the program of the advertising agency functioning to be created for the
purposes of the computing validation and business control is being analyzed.
The program model of the advertising agency functioning in case of random
demand, limited human recourses and circulating capital is being proposed.

КЛЮЧОВІ СЛОВА. рекламна агенція, рекламний проект, рекламний
продукт, випадковий попит, обмеженість людських ресурсів, оборотний
капітал.
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Вступ. Реклама — ефективний засіб поширення інформації
про фірму, товар, місце й умови його продажу, тому підприємст-
ва вважають рекламну діяльність однією з головних матеріальних
передумов комерційного успіху.

Рекламна діяльність орієнтована на створення та реалізацію
власного рекламного продукту — рекламного звернення. У ква-
ліфікації реклами розрізняють два поняття: рекламу як процес і
рекламу як продукт [1, 2].

Рекламні продукти реалізуються за допомогою рекламних ка-
мпаній, які є комплексом програмних заходів, об’єднаних єди-
ною метою, що охоплюють певний проміжок часу та розподілені
у цьому проміжку так, щоб один рекламний (проект) захід допо-
внювався іншими. В рамках однієї рекламної кампанії може бути
кілька рекламних проектів, кожен з яких має за мету створення та
розміщення рекламного звернення (або проведення рекламного
заходу) у рамках однієї рекламної кампанії. Рекламний проект
містить цикл рекламних послуг, який має технологічну послідов-
ність від збору інформації про рекламодавця до виготовлення і
розміщення рекламного звернення (рекламного продукту) або ор-
ганізації рекламного заходу. Рекламні звернення створюють і ви-
готовлюють рекламні агентства — незалежні професійні органі-
зації творчих і ділових людей, які надають рекламодавцям
повний обсяг послуг: здійснюють рекламні дослідження, розроб-
ляють рекламні макети і виготовляють рекламні звернення, пла-
нують і проводять рекламні кампанії.

Існують рекламні агенції з повним, а також з обмеженим цик-
лом обслуговування. Останні спеціалізуються або на купівлі за-
собів реклами, або на створенні чи виробництві рекламних (звер-
нень) продуктів. Діапазон послуг, які пропонують клієнтам
рекламні агенції, залежить від наявності та специфіки виробничої
бази агенції. Створення та виготовлення рекламного звернення
дуже схожі на створення й виготовлення самого продукту, що
рекламується [3]. На карту ставляться інвестиції на дослідження,
конструювання (розробку) та виготовлення нового товару або на
збереження рівня збуту того, що рекламується. Рекламне звер-
нення — це засіб, через який трансформуються цілі рекламодав-
ця. Рекламне звернення є результатом двох стадій — створення і
виробництва (виготовлення). Діяльність, пов’язана зі стадією
створення рекламного звернення, відбувається в основному в ре-
кламних агентствах. Діяльність, пов’язана з виробництвом, май-
же завжди виконується при задіянні зовнішніх організацій. Для
створення та виробництва рекламного звернення в рекламній ін-
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дустрії сконцентровані найкращі генератори рекламних ідей, та-
лановиті розробники рекламних текстів, художники-дизайнери з
комп’ютерної графіки й анімації, менеджери, організатори рек-
ламної діяльності, фотографи, ілюстратори, відео-інженери, фо-
то-моделі, актори та і т. д.

Рекламні послуги обов’язково мають оплачуватися [3]. Для
прийняття рішення щодо ціни на послуги рекламні агентства по-
винні враховувати базові величини: по-перше, власні витрати на
використання тієї чи іншої рекламної послуги; по-друге, поведін-
ку рекламодавців і, по-третє, поведінку конкурентів. За сучасного
вільного ціноутворення ціна є продуктом переговорів. Тому вона
має назву договірної [1].

Досвід успішних світових рекламних агенцій показує, що в
умовах ринку і жорсткої конкуренції планування діяльності є
найважливішою умовою їх виживання, економічного зростання і
процвітання. Серед багатьох чинників успіху діяльності одним із
найважливіших є ефективне формування структури і змісту про-
грами функціонування рекламної агенції.

Постановка задачі. Розглянемо рекламну агенцію з обмеже-
ним циклом обслуговування, яка спеціалізується на виробництві
рекламних (звернень) продуктів. Рекламні агенції часто здійс-
нюють свою діяльність в умовах випадкового попиту, обмежено-
сті людських ресурсів та оборотного капіталу. Тому розглянемо
варіант моделі формування та аналізу програми функціонування
рекламної агенції в умовах випадкового попиту, обмеженості
людських ресурсів та оборотного капіталу, в якій функціональні
залежності представлені як лінійні функції обсягу рекламних
проектів і витрати у вартісному виразі. Зокрема, для різних видів
рекламних продуктів і, використовуваних при цьому кількох ви-
дів показників — витрати і цільова функція передбачаються лі-
нійними функціями керованих змінних, що дозволяє застосувати
апарат лінійного програмування.

У загальному вигляді задачу формування програми функціо-
нування рекламної агенції можна записати таким чином [4—7]:

• цільова функція

∑
=

→=
n

j
jj optxcY

1
;

• обмеження по характеристикам витрат

∑
=

=≤
n

j
ijij miaxz

1
,1, ;
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• обмеження по трудових ресурсах

∑
=

≤
n

j
jj Lxl

1
;

• обмеження по модельним агенціям та іншим підприємств
даного виду діяльності

∑
=

=≤
n

j
pjjp PkFxf

1
,1, ;

• маркетингові обмеження

jjj Bxb ≤≤ ,

jjj Gcg ≤≤ ;

• інвестиційні обмеження

∑
=

++ ≤
Q

q
nn Uxu

1
11 ,

jc  — коефіцієнти цільової функції;

jx  — змінна, що позначає обсяг виробництва рекламного
продукту j виду;

n  — номенклатура створюваних рекламних продуктів;
ijz  — норми витрат i ресурсу та інших витрат на створення

рекламного продукту j виду;
ia  — граничний обсяг використання i ресурсу;

m — кількість обмежень по характеристикам витрат;
jl  — прямі витрати заробітної плати з нарахуваннями на

одиницю рекламного продукту j виду;
L  — фонд основної заробітної плати;
fjp  — витрати часу на створення рекламного продукту j виду

при p виді модельних агенцій;
pF  — виробничий ресурс p виду модельних агенцій;

P  — кількість модельних агенцій та іншого виду подібних
підприємств;

jb  — мінімальний обсяг створення рекламного продукту j виду;
jB  — максимальний обсяг створення рекламного продукту j

виду;
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jg  — нижня границя коефіцієнта цільової функції для
рекламного продукту j виду;

lG  — верхня границя коефіцієнта цільової функції для рек-
ламного продукту j виду;

1+nU  — одинична норма інвестиційної віддачі при включенні в
план нового виду рекламного продукту;

U  — обсяг відшкодування інвестиційних ресурсів у пла-
новому періоді;

Q  — кількість нових видів рекламних продуктів, що вклю-
чається в план.

При достатньому інформаційному забезпеченні, а саме:
сукупність форм документів, класифікаторів, нормативної
бази та реалізованих рішень щодо обсягів, розміщення й фо-
рми існування інформації, яка застосовується під час її фун-
кціонування [8], дана модель дозволяє побудувати оптималь-
ну програму функціонування рекламної агенції на будь-який
плановий період і дає широкі можливості для після оптимі-
заційного аналізу результатів моделювання. Зокрема, в рам-
ках після оптимізаційного аналізу встановлюються межі
стійкості плану, дефіцитність використовуваних ресурсів на
основі подвійних оцінок, ефективність у структурі плану но-
менклатурних показників, ресурсів, коефіцієнтів цільової
функції. На основі подвійних оцінок і меж стійкості відразу
ж встановлюється підвищення ефективності варіантів, які
розраховуються. Важливою складовою ефективного процесу
виробництва рекламного продукту є оновлення рекламних
проектів. Слід зазначити, що однією з особливостей цього
процесу є часова затримка моменту введення нових реклам-
них проектів по відношенню до моменту виділення коштів на
ці цілі. Така ситуація відбувається по ряду причин. По-
перше, із-за високої вартості реклами, замовнику не завжди
вдається відразу виділити на ці цілі необхідні кошти, тому
рекламне агентство вимушене чекати ці кошти. По-друге, на-
віть за наявності необхідних коштів потрібен час для налаго-
дження зв’язку з модельними агенціями та підбору людсько-
го ресурсу.

Можливі два підходи до моделювання запізнювання в про-
цесі освоєння інвестицій. Перший підхід допускає наявність
проміжку часу τ, після якого інвестиції перетворюються на
рекламний проект. У цьому випадку приріст прибутку рекла-
много проекту заданим таким рівнянням [9—13].
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( ) ( ) ( )tBtI
dt

tdB
β−τ−= ,

( )tI  — інвестиції в розвиток;
( )tB  — вартість рекламного проекту;

β — коефіцієнт корисного використання ;
τ — проміжок часу між вкладенням та отриманням прибутку.
При I(t – τ) = const отримуємо

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
−β

=
β− t

e

IB
1

.

Якщо β = 0, то діяльність не перервна. Тоді

I
dt
dB

= ,

ItBB += 0 ,

0B  — вартість рекламної проекту  на початку інвестування.
Таким чином, приріст прибутку рекламного проекту залежить

прямо пропорційно часу t та розміру інвестицій I.
Другий підхід використовує поняття лага, розподіленого в

часі освоєння рекламного проекту. В цьому випадку передба-
чається, що інвестиції, виділені на розвиток рекламного
проекту, змінюються поступово. Якщо в момент часу τ
виділені інвестиції, то в момент часу τ≤t  буде освоєна деяка
частина N(t, τ) цього проекту. Отже, якщо розглядати весь
часовий інтервал, то величина інвестиційних вкладень, які
отримуються на оновлення рекламного проекту, матиме
вигляд

( ) ( ) ( ) ττ∫= ∞ dIrtNtV
t

, ,

де N(t, τ) — інвестиційний лаг.
Якщо частина інвестицій, яка вводиться в дію в момент часу t,

залежить від проміжку часу освоєння θ = t – τ, то N(t, τ) = N(θ).

( ) ( ) ( )∫ θθ−θ= t dtINtV 0 .

Рівняння для швидкості введення інвестиційних вкладень має
вигляд
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( ) ( ) ( )∫
∞ θθ

θ−
= 0 dN

dt
tdI

dt
tdV ,

( ) ( )
θ
θ−

=
θ−

d
tdI

dt
tdI ,

( ) ( ) ( )∫
∞ θ−θ−= 0 tdIN

dt
tdV ,

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )
θ

θ
θθ−

+= ∫
∞ d

d
dNtItION

dt
tdV

0 .

Якщо апроксимуюча функція N ( )θ  має вигляд N ( )θ = λe-λθ, де λ
є параметром, чисельно рівним N(0) ,то

( ) ( )θλ−=
θ N

dN
dN ,

N(0) = λ.
Тоді

( ) ( ) ( )tItV
dt

tdV
λ+λ−= ,

V(t)=I(1-e-λt).
Приріст прибутку рекламного проекту  знайдемо із рівнянь

dt
dB + βB = V = I(1 – e – λ t),

( )teteVB
t

λ−−⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
β−β= 11/ .

Якщо β = 0, то 
dt
dB  = V, звідки

B = B0 + It + eI
λ

 – λt.

отже, при ∞→t

ItBB +− 0 .

Результати моделювання дозволяють зробити наступні висно-
вки: при великому часі запізнювання обидва підходи дають одна-
кові результати. При іншому часі запізнювання другий підхід точ-
ніше описує рух рекламних проектів рекламної агенції.
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Іншою важливою проблемою при оцінці рекламних проектів є
планування руху проектів з метою визначення їх кількості для
виконання програми функціонування рекламної агенції.

Розглянемо модель, яка дозволяє оцінити наявність і стан рек-
ламних проектів по доходах, і планувати подальшу діяльність по
управлінню рекламною агенцією.

Позначимо через ( )si ttG ,0  рекламний продукт виду i, отримані
рекламним агентством у момент часу 0t  і, які існують у момент
часу. Тоді у рекламної агенції продуктів виду i існує

( ) ( )∑
≤

=
stt

sisi ttGtG
0

,0 .

Стан рекламного продукту виду i у момент часу 0t  можна ви-
значити таким чином

( ) ( ) ( )sisisi ttttttG ,,, 0100 φ∆+φ= − .

( )si tt ,0φ∆  — зміни рекламної продукту виду і, виконані рекла-
мною агенцією у момент часу 0t  за період 1−−=∆ sss ttt .

Зміну виду рекламного  продукту i у момент часу 0t  можна
описати такими співвідношеннями

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )pisssi ttttgttgtt ,,1,, 002010 φ−α+α=φ∆ ,

[ ]
[ ]⎩

⎨
⎧

∈
∈

=α
vps

ps
ttt

ttt
,,0

,,1 0

де ( )sttg ,01  — функція освоєння рекламного продукту  виду і рек-
ламною агенцією;

( )sttg ,02  — функція вибуття рекламного продукту виду і;
α  — коефіціент використання рекламного проекту (освоєння

або вибуття);
pt  — час освоєння рекламного проекту;
vt  — час вибуття рекламного проекту.
Знаючи програму виробництва рекламних продуктів Z(t) для

кожного виду рекламного проекту і коефіцієнт проектомісткості
( )swni ttR ,, , визначаємо необхідну кількість рекламних проектів.

( ) ( ) ( )∑ ∑
= =

+

=
G

n

t

tt
swniswi

rs

sw

tZttRtG
1

, ,

де τ — тривалість циклу виготовлення рекламного продукту.
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Рекламних проектів повинно бути, принаймні, досить для реа-
лізації програми функціонування, тобто ( ) ( )siswi tGtG ≤ .

Висновки. При недостатній кількості рекламних проектів для
виконання програми виробництва рекламного продукту необхід-
но або змінювати програму функціонування рекламної агенції,
або забезпечити заповнення недоліку рекламних проектів за ра-
хунок їх збільшення або збільшення ціни на види рекламних
продуктів. Слід також зазначити, що при плануванні витрат на
збільшення нових рекламних проектів необхідно врахувати запі-
знювання в часі.

Таким чином, наведена модель дозволяє оцінити стан реклам-
них проектів із врахуванням процесів їх освоєння і збільшення, а
також визначити їх достатність для виконання програми функці-
онування рекламної агенції.
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ІНДЕКС ВИТРАТ ТА ІНДЕКС ПРИБУТКУ,
ЯК ІНДИКАТОРИ ЕФЕКТИВНОСТІ
ДІЯЛЬНОСТІ УКРАЇНСЬКИХ КОМЕРЦІЙНИХ БАНКІВ

АНОТАЦІЯ. У статті проведено оцінювання ефективності здатності
українських комерційних банків максимізувати прибуток за допомогою
індексу прибутку та їх здатності мінімізувати витрати за допомогою
індексу витрат. Оцінювання зазначених індексів проводилося з вико-
ристанням методу стохастичного фронтірного аналізу. Для специ-
фікації функції витрат та функції прибутку було використано посеред-
ницький підхід. Результати оцінювання ефективності було проаналізо-
вано в залежності від розміру банків, джерел походження капіталу, спе-
ціалізації та здатності самостійно подолати кризу 2008—2009 років.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: ефективність, банк, ефективність за витратами,
ефективність за прибутком, стохастичний фронтірний аналіз, методи
оцінювання ефективності, модель банку.

ANNOTATION. The article examines cost and profit efficiency of Ukrainian
commercial banks. We have chosen cost and profit efficiencies for evaluation
as those, which correspond, respectively, to two important economic objectives:
cost minimisation and profit maximisation. Using stochastic frontier analysis
(SFA) we examine bank efficiencies regarding to their size, ownership and
specialization. Intermediation approach was used for the identification of bank
inputs and outputs and Foureir-flexible function was employed as the functional
form for the banks cost and profit function.

KEY WORDS: efficiency, bank, cost efficiency, profit efficiency, stochastic fron-
tier analysis, efficiency measurement methods, bank model.
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