
Однако для стабилизации экономического положения по сокра
щению бюджетного дефицита было бы целесообразно и более раци
онально использовать и предлагаемые ниже меры: 

• сокращение государственного финансирования; 
• сохранение финансирования лишь важнейших социальных 

программ; 

• изучение направлений инвестирования бюджетных средств в 

отрасли народного хозяйства с целью повышения финансовой отда

чи от каждого бюджетного рубля; 

• использование значительных сбережени:й населекия в качес
тве основного источника займов, придавая долгосрочным займам 

целевой характер; 

• привлечение в страну иностранного каuитала; 

• принятие специального законодательства,яапркмер, Закона 

"О сбалансированности бюджета", с тем, чтобы внести ясность в 
вопросы финансирования бюджетного дефицита. 

Использование предлагаемых мер будет способствовать умень

шению размера бюджетного дефицита. 

Т.Г. Клопотюк, аспирантка 

БГЭУ (Минск) 

СПЕЦИФИКА МОДЕЛИРОВАНИЯ 
РАСПРЕДЕЛЕНИЯ БЮДЖЕТА 
ПРИ МЕДИАПЛАНИРОВАНИИ 

Вопросы эффективного распределения денежных средств на 
маркетинговые мероприятия становятся все более актуальВЪlми в 

условиях трансформации социально-экономических отношений в 

Республи:ке Беларусь. 

Рассмотрим модель планирования маркетингового бюджета 
предприятия 

F =а.~ l(t) - ~М(Т)--. min; 
< •О (1) 

ЛМ(t) = -µM(t) +11/(t); М(О) = Мо• M(t) ~О; lmln s; J(t) s; lmax• 

где M(t) - эффект в денежном или ином выражении от проведения марJ<е· 
тинrовых мероприятий в момент t; J(t) - расходы на марJ<етинrовую дея 
тельность в момент t; lmln• lшах - минимальное и маRсимальное значения 
марRетинговых расходов - известные постоянные или зависящие от вре 

мени функции;µ - параметр снижения интереса потребителей R провод11 -

мым маркетинrовым мероприятиям в момент t; а . р - неотрицательны 
весовые козффициепты . 
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В частности, модель (1) можно использовать при медиаплани 

ровании . ервоначально на основе подробного анализа статисти

ческих данных с рассмотрением социально-демо1·рафических и 

психографических характеристик устанааливаютс.я пр дuочтения 

целевой аудитории вида медиа с учетом особенностей восприятия 

рекламы. 

llocлe выбора р кламного носителя можно составлять итого

вы й м диаплан с расч том оптимального бюджета. Обозначим / {l) 
расходы на нриобретев:ие рекламRЫх площадей в СМИ. Критерием 

оценки эффективности размещения рекламы СМИ примем коли

чество дополнительных привлеченных клиентов, допустим линей 

ную зависимость между рекламной площадью и чис;10м реклам 

ных контактов. Тогда модель представляет собой задачу л111:1ей1:1ого 
программировании с двусторонними прямыми ограничениями. 

Анализ результатов проведенных исследований предлагаемых мо

делей позволяет сделать следующие выводы. 

1. Во многих изданиях цены на рекламные площади зависят от 
номера страницы, а на телевидении и радио - от времени выхода в 

эфир. Чтобы учитывать весь предлагаемый СМИ прейскурант, мо 

жет быть поставлена аналогичная задача на случай п групп рек

ламных модулей, ко1'да размещение рекламы в каждом ценовом 

блоке рассматривается отдельно. 

2. Результатом решения задачи линейного программирования 
явля т я граничны точки - минимальное либо максимальное 

значен11е маркетинговых расходов в момент l, что существенно 

01'ран 11чиuает возможности планирования. Для более гибкого моде

яировавия отойдем от предположения линейных зависимостей. 

Так, кол11чество рекламных контактов не растет прямо пропорцио

нально увеJ1ичению размера объявления и может быть представле

но степенной функцией. 

3. Аналоги•1ную задачу можно поставить длят маркетинговых 
мероприятий при составлении медиаплава для распределения 
средств между несколькими СМИ или каналами рекламы. 

4. Для плввированил рекламной кампании в печатных СМИ 
адекватна дискретная модель (1). Учитывая специфику размеще

ния рекламы на те~евидении и радио, может быть также поставле
на анало1·11•rная задача и в непрерывном времени. Для этого вводит

ся сист ма дифференциальных уравнений, а полученная задача оп 

тимального управления может быть решена, основыва)1сь на при 

нцип максимума Понтрлгина . 

5. Пр д;1а1· емы дискретные 11 неарерывные модели оuтим д1... 

ного расuреде;1ения маркетиагоuо1 о бюджета предприятия позво

ляют маркетологу более ффективно распределять средства на про-
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ведение маркетинговых мероприятий, достигать максимальных 

результатов при проведении рекламных кампаний. 

О.Л. Ковалева, ассистент 

БГЭУ (Минск) 

ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ 

В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГ А ПРЕДПРИЯТИЯ 

В последнее время публикуется достаточно много работ по ис

следованиям в сфере маркетинга. Однако самому сложному разде

ду - ценообразованию - уделяется слишком ма~ро внимания. Ес

ли первых три элемента комплекса маркетинга - товар, распреде

ление и продвижение - это стремление предприятия создать ры

ночную стоимость, то ценообразование есть попытка получить 

часть давной стон.мости в виде прибыли. 
Эффективное ценообразование должно базироваться на опти

мальном сочетании финансовых интересов предприятия и рыноч

ных условий. Фактически речь идет о нахождении баланса междУ 

затратным и цев:ностНЬIМ подходами. Центральным моментом для 

интеграции последствий изменения цены и затрат является маржи

нальный анализ. В его основе лежит принцип деления затрат на пос

тоянные и переменные и использование экономической категории 

маржинального дохода, применяемой в расчетах на перспективу. 

Точка безубыточности может быть вычислена с применением 

формулы, которую можно вывести из уравнения стоимости про

изводимой продукции в денежном выражении 

(1) 

где Вк - критическая сумма выручки; dnep - доля переменJJых затрат в 
цене (в выручке), в долях единиц; Зnоот - посто1rнные затраты в абсолют
ном выражении; П - прибыль, ра11ная нулю. 

Запишем уравнение (1) как сумму переменных и маржиналь
ных затрат с учетом того, что маржинальный доход равен постоян

ным затратам, так как прибыль равна нулю: 

(2) 

где Зnер - переменные затраты в абсолютном выражении; Ц - цена еди
tшцы продукции; Qк - критический объем продаж (производства) . 

Преобразуя уравнение (2), получим 

Qк = Зпост / (Ц - Зпер .уд). (3) 
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