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МЕТОДИ ВИЗНАЧЕННЯ РЕКЛАМНОГО БЮДЖЕТУ КОМПАНІЇ 

 

Незалежно від того, чи йдеться про великий бізнес, чи про малий, кожне 

підприємство витрачає від заробленого прибутку певну суму рекламу своїх 

товарів і послуг. Також і розмір отримуваного підприємством прибутку 

залежить від ефективності застосовуваних маркетингових інструментів, у т.ч. 

реклами. 

Існує кілька підходів до визначення загального рекламного бюджету і 

навіть спеціальні формули для його розрахунку. Однак, як показує досвід 

фахівців, єдиної формули для всіх життєвих ситуацій не існує. Тому що в 

реальних ситуаціях ці формули мають працювати з багатьма змінними (або ще 

гірше, невідомими).  

Найпоширенішими методами, які використовують компанії, котрі не 

вірять у рекламу, є метод фіксованого бюджету та метод залишків. У методі 

фіксованого бюджету витрати на рекламу встановлюються на фіксованому 

рівні й становлять однакову суму щороку, незалежно від внутрішніх чи 

зовнішніх змін компанії. А при залишковому методі компанія відносить до 

рекламного бюджету залишок коштів після покриття всіх витрат компанії. 

Більш просунутий спосіб – встановлення бюджету на основі певного 

відсотка продажів. Рекламні бюджети зазвичай складають від 1,5% до 3% від 

загального обсягу продажів промислової продукції та від 15% до 30% від 

загального обсягу продажів споживчої продукції. Компанія може встановити 

певний відсоток або продажів за минулий рік, або від прогнозованих продажів 

https://newzoo.com/insights/articles/global-games-marketreaches-137-9-billion-in-2018-mobile-games-take-half/
https://newzoo.com/insights/articles/global-games-marketreaches-137-9-billion-in-2018-mobile-games-take-half/
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2020-light-version/
https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2020-light-version/
https://data.unit.city/gamedev/tr74_25/game_dev_en_F.pdf
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на наступний рік. В останньому випадку важлива точність прогнозу. 

Співвідношення реклами до загального обсягу продажів – це числове 

представлення співвідношення двох змінних (оскільки загальний обсяг 

продажів і відсоток, визначений компанією, можуть змінюватися). 

Іншим поширеним методом є метод визначення бюджету на основі 

певного відсотка продажів, прийнятий конкурентами. Підприємство фінансово 

оцінює рекламну діяльність своїх конкурентів та їхній загальний обсяг 

продажів. Потім обчислюється відсоток продажів, який конкуренти 

спрямовують на рекламу. В результатів компанія використовує цей відсоток 

(використовуючи власний обсяг продажів) для визначення свого рекламного 

бюджету. 

Деякі галузі розробили власні показники витрат на рекламу, пов’язану з 

продажами. Знову ж таки, немає жодної гарантії, що ці цифри є оптимальними, 

але багато компаній намагаються дотримуватися їх зі стратегічних міркувань, 

щоб не відставати від своїх конкурентів. 

При визначенні бюджету на основі частки ринку реклами, що дорівнює 

частці ринку товару, яку займає підприємство (метод рівної частки ринку), 

визначається відсоток частки підприємства на ринку, який буде дорівнювати 

відсотку витрат на рекламу в самому бізнесі. 

Одним із методів, який відрізняється від інших, є визначення бюджету на 

основі цілей рекламної компанії: спочатку визначається мета і завдання бізнесу, 

потім бюджет. Проте даним методом користуються не часто. 

Дуже широкого розповсюдження набув метод Дорфмана–Штеймана, 

відповідно до якого відношення рекламного бюджету до загального обсягу 

продажів дорівнює відношенню рекламної еластичності попиту до цінової 

еластичності попиту. Таким чином, даний метод заснований на трьох 

показниках – загальному обсязі продажів компанії, еластичності попиту за 

ціною і еластичності попиту на рекламу. За такими показниками можна 

розрахувати розмір рекламного бюджету: 

р р

ц ц

Е П ЕР
Р

П Е Е


=  =  

де Р – рекламний бюджет компанії; П – загальний обсяг продажів компанії; Ер – 

еластичність попиту по рекламі; Ец – еластичність попиту за ціною. 

Складність цього методу полягає в тому, що необхідно правильно 

визначити обидва показники еластичності, що завжди викликає труднощі. 

Також значного розповсюдження набув метод Данахера-Руста. Дані вчені 

розглядають рекламу як інвестицію і пропонують формулу рекламного 

бюджету, яка дозволяє підприємству отримати максимальну віддачу від 

інвестицій у рекламу. 

Ще один цікавий метод – експерименти та тестування. Іншими словами, 

для рекламних кампаній «маркетинговий хід» здійснюється відпрацювання в 

містах, регіонах країни з меншою цільовою аудиторією. Сьогодні цей спосіб 

привабливий для тих, хто поступово впроваджує нові продукти на 

національному рівні, регіон за регіоном, щоб бюджети регіональних кампаній 
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формувалися на основі реального досвіду просування продукту. Однак цей 

метод має суттєвий недолік: кампанії працюють так, що рекламні повідомлення 

можуть копіювати конкуренти. 

Водночас слід наголосити, що задля визначення оптимального рівня 

витрат на рекламу, спочатку необхідно поставити чітку фінансову мету. 
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ІСНУВАННЯ DIGITAL-МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СЬОГОДЕННЯ 
 

Демократизація суспільного життя та вплив глобалізаційних процесів на 

конкурентне бізнес-середовище вимагають сучасного осмислення й 

використання нових підходів для задоволення потреб споживача як основної 

місії маркетингу. 

У сучасному вимірі цифрові (digital) комунікації відіграють одну з 

провідних ролей у розвитку маркетингових комунікацій. У результаті адаптації 

суспільства до нових технологій вагома частка не лише України й усього 

людства має вільний доступ до всесвітньої мережі Інтернет. Проаналізувавши 

дані, які можна знайти у звітах «We Are Social» про глобальний стан цифрових 

(digital) технологій за 2021 рік, можна дійти до таких висновків:  

– нині у світі є близько 5,22 мільярдів унікальних мобільних користувачів, 

що на 93 мільйони (на 1,8%) більше, ніж у минулому році; 

 – у 2021 році аудиторія Інтернету нараховувала 4,66 мільярди осіб, що на 

316 мільйонів (7,3%) більше, ніж у січні 2020 року; 

– у соціальних мережах зареєстровано 4,20 мільярди користувачів, що 

порівняно з даними на початок попереднього року даний показник виріс на 490 

мільйонів (13%); 

 – порівняно з даними за 2014 рік у всьому світі число Інтернет-

користувачів збільшилось більш ніж на 1,9 мільярди, а це близько 75% за 5 

років [1]. 
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