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В статье рассматриваются возможности использования задачи оптимизации для обоснования 
бюджета продвижения продукции участников предпринимательского конгломерата на целевом рын-
ке. Рассмотрены типовые варианты управления присутствием на целевом рынке. Предложено ли-
нейное уравнение для описания количественных параметров спроса. Обоснована модель оценки по-
тенциальной емкости спроса на целевом рынке в денежном выражении. Показано, что для принятия 
обоснованного решения по продвижению требуется не только понимание общего объема бюджета 
продвижения продукции, но и информация по реальному абсолютному приросту продаж. Предложе-
ны основные вопросы для задачи оптимизации. Сформировано мнение о параметрах задачи опти-
мизации бюджета продвижения.

К л ю ч е в ы е  с л о в а :  предпринимательский конгломерат; целевой рынок; бюджет продвиже-
ния; задача оптимизации; спрос и предложение.

Using the Problem of Optimizing the Budget for 
Promoting the Products of an Entrepreneurial 

Conglomerate in Target Markets

Firsenko Dmitry V.,
Candidate of Economic Sciences, Master of Laws, Professor-Practitioner of the 
Department of Psychology and Human Capital Development of the Faculty of Social 
Sciences and Mass Communications, Financial University under the Government 
of the Russian Federation, Moscow, Russia, firsenkodv@mail.ru

The article considers the possibilities of using the optimization problem to justify the budget for promoting 
the products of participants in an entrepreneurial conglomerate in the target market. Typical options for 
managing presence in the target market are considered. A linear equation is proposed to describe the 
quantitative parameters of demand. A model for assessing the potential capacity of demand in the target 
market in monetary terms is substantiated. It is shown that making an informed decision on promotion requires 
not only an understanding of the total volume of the product promotion budget, but also information on the 
real absolute increase in sales. The main questions for the optimization task are proposed. An opinion on the 
parameters of the promotion budget optimization task is formed.

K e y w o r d s : business conglomerate; target market; promotion budget; optimization task; supply and 
demand.

Конкуренция субъектов предприниматель-
ства на целевых рынках с развитием между-
народной логистики требует более точного 
количественного анализа. В зависимости 
от разнообразия продуктового портфеля и 
географии проникновения у руководителей 
предпринимательского конгломерата посто-

янно возникает набор задач по координации 
программы продвижения продукции различ-
ных направлений деятельности в части выбо-
ра инструментов продвижения и структури-
рования затрат на конкретные мероприятия 
по продвижению. Здесь нужно учитывать, 
что развитие интернет-торговли и проникно-
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вение цифровых технологий во все сферы 
деятельности обостряет конкуренцию между 
поставщиками, поэтому более объективно 
действуют законы спроса и предложения.

Современные тенденции развития эконо-
мики привели к появлению множества мел-
ких поставщиков, крупные игроки пытаются 
диверсифицировать свою деятельность, 
расширяя способы отношений с целевыми 
рынками в зависимости от более точной сег-
ментации и широкого спектра новых каналов 
маркетинговых коммуникаций, то есть при 
наличии в предпринимательском конгломе-
рате нескольких продуктовых групп вероят-
ность управленческой ошибки возрастает в 
связи с увеличением количества возможных 
управленческих альтернатив в сфере про-
движения продукции на целевых рынках.

В этих условиях повышается важность ис-
пользования соответствующих моделей под-
держки принятия решений именно в части 
распределения бюджета продвижения всех 
видов продукции между различными траек-
ториями реализации мероприятий взаимо-
действия с целевыми рынками и целевыми 
аудиториями. Как правило, рассматриваются 
несколько возможных вариантов управления 
присутствием на целевом рынке:

1) стимулирование дополнительного спро-
са за счет информационных и рекламных ме-
роприятий на целевом рынке для увеличения 
количества новых уникальных покупок;

2) стимулирование спроса среди суще-
ствующих потребителей для увеличения ко-
личества повторных покупок;

3) повышение рентабельности продаж за 
счет роста маржинальности торговых опера-
ций на основании нового позиционирования 
за счет дополнительных специальных меро-
приятий в сфере продвижения.

Таким образом, в рамках поддержки при-
нятия управленческого решения в сфере 
продвижения продукции необходимо сфор-
мировать критерии выбора оптимальной 
стратегии продвижения продукции, в том 
числе с учетом влияния конкуренции и объ-
ективной оценки платежеспособного спроса 
на целевом рынке. Для обоснования будуще-
го решения целесообразно провести анализ 
дополнительных затрат на продвижение про-
дукции и определить ценовую и сбытовую 
политику в зависимости от состояния целе-
вого рынка.

В.  А. Кардаш, Н.  И. Кравченко предлага-
ют использовать модели стимулирования 
платежеспособного спроса на продукцию с 
учетом привлекательности товарной груп-
пы, бренда конкретного поставщика в за-
висимости от уровней цен на изделия или 
продуктовые группы [5]. Несколько упрощая 
зависимость спроса от цены, мы предлагаем 
использовать линейное уравнение для опи-
сания количественных параметров спроса:

NP = α + βP, 	 (1)
где NP – размер платежеспособного спро-

са (общее количество потенциальных потре-
бителей продукции на целевом рынке), поку-
пок (number of purchase);

Р – цена продукции предпринимательско-
го конгломерата за единицу или потреби-
тельскую партию (отгрузочную норму), ден. 
ед. / ед.;

α – объем спроса при «нулевой» цене про-
дукции на целевом рынке, как правило, означа-
ет потенциальную емкость рынка, когда все по-
требители могут получить искомый продукт, с 
другой стороны, данный объем ограничен воз-
можностью производителя насытить рынок;

β – коэффициент эластичности спроса по 
цене, позволяющий оценить скорость паде-
ния спроса при возрастании стоимости про-
дукции на единицу стоимости.

Как правило, данные параметры являются 
результатом оценки целевого рынка, напри-
мер, целевого рынка одного из видов продук-
ции предпринимательского конгломерата, 
и корректируются на основе информации о 
привлекательности товарной группы, репу-
тации или бренда конкретного поставщика 
и ожидаемого качества продукции, размер-
ность зависит от целей измерения. С учетом 
данных обозначений потенциальная емкость 
спроса в денежном выражении (D) записыва-
ется следующим образом:

D = NP ∙ P.
На основании уравнения (1) у руководства 

предпринимательского конгломерата появ-
ляется возможность построить комплексную 
модель для поддержки принятия решения 
по оптимизации продуктового портфеля для 
целевого рынка за счет расчета наилучших 
значений параметров стратегии продвиже-
ния продукции [4]. Рассмотрим процесс мо-
делирования для принятия решения по од-
ной товарной группы. Введем следующие 
обозначения:
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c  – удельный объем затрат на производ-
ство и реализацию изделий одной товарной 
группы в расчете на одного потребителя из 
целевого рынка, ден. ед. / ед.;

NPG  – прирост количества продаж про-
дукции рассматриваемой товарной группы 
в результате реализации комплекса меро-
приятий по продвижению продукции, покупок 
(number of purchase growth);

g – удельный годовой объем приведенных 
затрат на мероприятия в сфере продвиже-
ния продукции в расчете на одну дополни-
тельную продажу продукции данной товар-
ной группы, ден. ед. / ед.

Экономический смысл данного показателя 
состоит в том, что для принятия обоснован-
ного решения по продвижению требуется не 
только понимание общего объема бюджета 
продвижения продукции, но и информация 
по реальному абсолютному приросту про-
даж. Тогда параметр g представляет собой 
отношение бюджета продвижения продукции 
к общему приросту продаж продукции дан-
ной товарной группы на целевом рынке. Для 
целей принятия решения базовое значение 
данного параметра рассчитывается по фор-
муле:

NPG
MBg = , 

где MB – бюджет на продвижение продук-
ции предпринимательского конгломерата на 
целевом рынке.

Решение задачи управления относитель-
но g позволяет оценить эффективность при-
нятой программы продвижения продукции в 
четкой количественной интерпретации. То 
есть, данный бюджет рассматривается не в 
общей сумме, а применительно к конкретно-
му количественному результату выхода на 
целевой рынок с заданным объемом продаж 
в штуках, упаковках, партиях. Решаемая за-
дача в данном случае формулируется через 
несколько управленческих вопросов:

1) каков обоснованный объем прироста ко-
личества продаж продукции на данном целе-
вом рынке (выбор NPG) с учетом реального 
платежеспособного спроса на данном рынке;

2) каков должен быть уровень цены Р за 
одну единицу продукции на целевом рынке;

3) каково должно быть количество потре-
бителей (уникальных покупок) (NP) по дан-
ной продуктовой группе.

В коммерческой деятельности основным 

обобщающим критерием оптимальности 
принимаемого управленческого решения яв-
ляется размер прибыли, получаемой на це-
левом рынке с учетом приведенных затрат 
на информационные и рекламные меропри-
ятия, проводимые производителем [4]. Здесь 
важно понимать, что производитель может 
проводить указанные мероприятия не только 
на целевом рынке, поэтому для расчетов ис-
пользуется именно приведенный размер за-
трат на продвижение продукции.

В процессе поддержки принятия решений 
строится функция, описывающая выбранный 
критерий. В результате несложного преобра-
зования формулы (1) относительно искомой 
величины имеем:

β
α−

=
NP)NP(P . (1) 

Тогда, если NP – общее число потребите-
лей (уникальных покупок) данной продукции 
на целевом рынке, то искомая функция будет 
иметь вид:

Тогда задача оптимизации продвижения 
продукции на целевом рынке такова. Найти:

при следующих ограничениях:

0NPG
NPNP

NPGNPNP

0

0

≥
≥

+=

. 

где NP0 – начальное количество потреби-
телей (уникальных покупок) на целевом рын-
ке.

Решение поставленной задачи (2) можно 
найти с использованием методов условной 
оптимизации. Количественное решение в 
параметрической форме для расчета опти-
мальных значений параметров стратегии 
продвижения продукции производителя на 
целевом рынке имеет следующий вид:

( ) NPФ( NP,NPG ) P( NP ) c NP g NPG c NP g NPG − α
= − ⋅ − ⋅ = − ⋅ − ⋅ β 

. 

( )

]

Y ,Z Y ,Z
Ф( NP,NPG ) P( NP ) c NP g NPGmax max

NP c NP g NPG

= − ⋅ − ⋅ =

 − α
= − ⋅ − ⋅ β 

 (2) 

( )

( )

opt

opt opt
0 0

opt
opt

1NP c g ;
2

1NPG NP NP c g NP ;
2

NP c g 1P c g .
2 2 2

= ⋅ α +β ⋅ +  

= − = ⋅ α +β ⋅ + −  

 − α α + α
= = − + = ⋅ + − β ⋅β β 

 (3) 
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Как уже было отмечено ранее, основные 
параметры уравнения спроса имеют следу-
ющие области определения: β < 0; α > 0. Дан-
ная ситуация применительно к формулам (3) 
позволяет сделать ряд важных выводов:

1) при увеличении эластичности спроса по 
цене на продукцию конкретного направления 
деятельности предпринимательского конгло-
мерата оптимальный объем дополнитель-
ных продаж данной продукции NPGopt должен 
снижаться, поскольку общий оптимальный 
объем реализации данной продукции NPopt 
сокращается;

2) цена единицы продукции при этом также 
снижается;

3) оптимальный объем продаж конкретно-
го вида продукции на целевом рынке NPopt и 
оптимальная цена реализации Рopt наибо-
лее сильно зависят от размера текущих про-
изводственных затрат на единицу продукции 
c  и удельных расходов на продвижение про-
дукции предпринимательского конгломерата 
на обеспечение роста продаж на целевом 
рынке g;

4) «чем выше совокупные удельные затра-
ты на производство и сбыт определенного 
вида продукции (c  + g), тем меньше должен 
быть общий объем реализации продукции» 
[7], однако оптимальная цена единицы про-
дукции Рopt должна вырасти;

5) и наоборот, чем ниже совокупные 
удельные затраты на производство и реали-
зацию рассматриваемого вида продукции, 
тем больше должен быть объем реализации 
и ниже цена за единицу на целевом рынке.

По мнению H. И. Кравченко, «при высоких 
затратах на увеличение сбыта и текущих за-
тратах на производство, максимизация со-
вокупной прибыли предпринимательского 
конгломерата должна обеспечиваться путем 
повышения цены единицы продукции» [6]. 
Соответственно, если текущие затраты низ-
кие, более целесообразная рыночная поли-
тика заключается в углублении ценовой кон-
куренции за счет снижения сбытовой цены.

Во второй ситуации прибыль произво-
дителя растет за счет увеличения объемов 
сбыта NPopt. Здесь значение максимального 
размера прибыли можно выразить следую-
щей формулой:

Тогда уравнение (2) можно обобщить для 
ситуации, когда производитель предлагает 
на внешнем рынке продукцию нескольких то-
варных групп [5]. Для этого вводятся ограни-
чения на ресурсы производителя, например, 
на общий размер инвестиций I в расширение 
производства или продвижение новых видов 
продукции.

Проведем обобщение уравнения (1) для 
оптимизации стратегии продвижения про-
дукции, позволяющей увеличить объемы 
реализации продукции на целевом рынке по 
одной продуктовой группе с учетом прогноз-
ных значений спроса на эту продукцию на 
соответствующем внешнем рынке, для ситу-
ации, когда в расчет принимаются варианты 
диверсификации производителя в несколько 
товарных групп и учитывается общий объем 
возможных инвестиций как ресурсный пре-
дел расширения действий по продвижению 
продукции.

В соответствии с работой Е. В. Барышни-
ковой и Н. И. Кравченко, «функции спроса на 
каждую продуктовую группу (вид продукции) 
известны:

iiii PNP ⋅+= βα , i = 1, 2, …, N, (4) 
где NPi  – совокупный платежеспособный 

спрос на i-ю продукцию;
Pi – цена единицы i-й продукции на целе-

вом рынке;
αi и βi – заранее известные параметры ре-

грессионной модели» [3] для целевого рынка 
продукции предпринимательского конгломе-
рата по i-й группе, устанавливаемые с уче-
том привлекательности товарной группы, ре-
путации или бренда конкретного поставщика 
и ожидаемого качества продукции;

N  – количество видов аналогичной про-
дукции на целевом рынке.

Далее, пусть ic  – текущие издержи на про-
изводство и реализацию единицы i-й продук-
ции; NPi – количество единиц проданной i-й 
продукции; npgi – целевое значение прироста 
реализации i-й продукции на целевом рынке 
в результате реализации стратегии продви-
жения продукции производителя; gi – размер 
удельных единовременных приведенных за-
трат на единицу дополнительного сбыта i-й 
продукции на целевом рынке; aki  – затраты 
k-го ресурса в расчете на одну группу про-
дукции; dk – предельный размер k-го ресурса, 
который находится в распоряжении произво-

( ) ( )2
2opt opt c g

Ф( NP ,NPG ) c gc g
4 2

  + ⋅β   β α α
= ⋅ − − ⋅ + ++    β β     

. 
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дителя. С учетом введенных обозначений из 
уравнения (4) получим:

i

ii
ii

NP)NP(P
β

α−
= , i = 1, 2, …, N. 

Тогда общая прибыль производителя за 
период от реализации i-й продукции рассчи-
тывается следующим образом:

[ ]i i i iP( NP ) c NP− ⋅ . 

Преобразуя выражение, предложенное Е. 
В. Барышниковой и Н. И. Кравченко, полу-
чается «формула, учитывающая также при-
веденные единовременные затраты, имеет 
следующий вид:
[ ]i i i i i iP( NP ) c NP g npg− ⋅ − ⋅ . 

В рамках управления продвижением про-
дукции возникает несколько альтернатив:

Во-первых, необходимо принять решение 
по выбору тех видов продукции предприни-
мательского конгломерата, которые будут 
продвигаться на целевом рынке в первую 
очередь (выбор {npgi}) с учетом состояния 
спроса на целевом рынке и структуры затрат 
по конкретному виду продукции» [3].

Также, по мнению Д. Р. Аббясовой, «тре-
буется определить такие цены (выбор {Pi}) 
на каждый вид продукции, производимой 
участниками конгломерата, чтобы размер 
совокупной прибыли предпринимательского 
конгломерата за анализируемый период с 
учетом удельных информационных, реклам-
ных и производственных затрат был макси-
мальным» [1]. Запишем управленческую за-
дачу следующим образом:

Найти решение для целевой функции:

при следующих ограничениях:
1) iii npgNPNP += , i = 1, 2, …, N; 

2) ∑ ≤⋅
=

N

1i
kiki dNPa , k = 1, 2, …, K; 

3) ii NPNP ≥ , 0npgi ≥ , i = 1, 2, …, N. 

Рассмотрим варианты целевой функции 
(5) с условием использования только одного 
ресурса, ограничивающего развитие сбыто-
вой деятельности производителя на целе-
вом рынке,  – имеющегося объема средств 
на продвижение продукции (бюджет продви-
жения) для расширения производственно-
сбытовой деятельности на целевом рынке. 

Выше было указано, что общий размер бюд-
жета продвижения продукции можно обозна-
чить как MB. Тогда целевая функция (5) при 
условии ограничения бюджета продвижения 
продукции предпринимательского конгломе-
рата на целевом рынке принимает следую-
щий вид.

Найти решение для целевой функции:

при следующих ограничениях:
1) iii npgNPNP += , i = 1, 2, …, N; 

2) ( )∑ =−⋅
=

N

1i
iii MBNPNPg ; 

3) ii NPNP ≥ , 0npgi ≥ , i = 1, 2, …, N. 
Для решения задачи составляется соот-

ветствующая целевой функции (6) с един-
ственным ограничением в виде равенства 2) 
функция Лагранжа [3]:

{ }( ) { }( ) ( ) 





 −∑ −⋅⋅+=
=

MBNPNPgNPФ,NPL
N

1i
iiiii λλ , 

получим соответствующую систему урав-
нений, которая описывает количественные 
условия для решения задачи оптимизации 
(6):

i i
i i

i i

N

i i
i 1

L 2 NP c g 0
NP

L g NP MB 0
=

δ ⋅ − α = − + λ ⋅ =δ β


δ = ⋅ − =∑ δλ

 (7) 

i = 1, 2, …, N.

где ∑ ⋅+=
=

N

1i
ii NPgMBMB . 

Решая систему уравнений (7), находим:

Отсюда, учитывая (121), имеем:

В результате сравнения расчетной цены 
P*

i    с реальным положением на рынке участ-
ник предпринимательского конгломерата 

{ }( )
N

i i
i i i i i

i 1 i

NPФ NP NP c g npg max
=

  − α
= ⋅ − − ⋅ →∑  β  

, (5) 

{ }( )
N

i i
i i i i i

i 1 i

NPФ NP NP c g npg max
=

  − α
= ⋅ − − ⋅ →∑  β  

, (6) 

∑ ⋅
=

=

N

1i
i

2
i

*

g

BM~

β
λ ; 

( )( )* i i
i i i i i N 2

ii
i 1

1 gc g MBNP 2 2 g
=

⋅β
= ⋅ α + β ⋅ + − ⋅

⋅ ⋅β∑
 , i = 1, 2, …, N. (8) 

где ( )( )
N

i i i i i
i 1

MB g c g 2 D
=

= ⋅ α + β ⋅ + − ⋅∑ . 

* i i i
i i i N 2

i iii
i 1

1 gc g MBP 2 2 g
=

 α α
= ⋅ + + − ⋅ − β β  ⋅ ⋅β∑

 , i = 1, 2, …, N. (9) 
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или конгломерат в целом может сделать вы-
вод о целесообразности выхода на целевой 
рынок. Причем, как указывает Л. А. Баланди-
на с соавторами, проведенные исследова-
ния позволяют обосновать «бюджет продви-
жения продукции на целевом рынке MB для 
обеспечения заданного прироста продаж» 

[2]. По мнению указанных специалистов, 
«декомпозиция бюджета продвижения по ви-
дам продукции позволяет выбрать наиболее 
привлекательные для продвижения виды и 
сконцентрировать свои усилия с точки зре-
ния стратегических усилий по продвижению 
продукции на целевом рынке» [2].
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