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Рисунок 3 – Графік передбачення інфікованих на період 19.04 – 29.04 

  

Отже, можемо бачити, що вже на кінець квітня спрогнозовано близько 9 

тис. інфікованих від коронавірусу. Логістична регресія виявилась більш 

правдоподібною та має мінімальну похибку.  
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Рекламна робота є невід'ємною складовою частиною комерційної і 

маркетингової діяльності будь-якого торгового підприємства. Використання 

Інтернету в якості рекламного каналу – безперечно, об'єктивна необхідність для 
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будь-якої компанії, яка не хоче програти конкурентну боротьбу в найближчому 

майбутньому [1]. 

Головна перевага реклами в Інтернеті – можливість швидкого донесення 

інформації про продукт або послугу цільовій аудиторії без географічних 

кордонів.  На даний момент інтернет-реклама є одним з найбільш ефективних 

інструментів просування товарів і послуг. Але також необхідно враховувати, що 

рекламна кампанія може бути дуже витратною і не завжди прибутковою для 

компанії. Щоб уникнути цієї проблеми, доцільно проводити оцінку ефективності 

рекламної кампанії для інтернет-магазинів [2]. 

Проаналізувавши найбільш популярні методи і моделі оцінки 

ефективності рекламної кампанії було прийнято рішення скомпонувати декілька 

моделей для отримання більш якісної інформації про вплив рекламної кампанії 

на розвиток інтернет-магазину. 

Першим кроком оцінки ефективності реклами буде виявлення об’єму 

бюджету, який буде витрачено на рекламну кампанію для того, щоб можливо 

було  розподілити його з максимальною ефективністю для підприємства. 

Для цього буде використана модель Юла. 

Приведемо в загальному вигляді формулу для цієї моделі: 
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Другий крок – визначення критеріїв ефективності витрат на рекламу. Це 

необхідно для того, щоб уникнути ризику, що рекламна кампанія може не 

виправдати свої витрати.  
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Третій і найбільш важливий крок це – підрахунок економічної 

ефективності котрий в свою чергу поділяється на наступні етапи. 

1. Розрахунок рентабельності рекламної кампанії: 
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2. Розрахунок ефективності реклами завдяки вираженню різниці від суми 

додаткового реалізованого накладення і витрат на рекламу: 
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3. Дослідження зміни товарообігу для більш точного визначення 

ефективності впливу реклами: 

 



69 
 

      )21(
%100

*
ИИ

НТ
E  .                                          (5) 

 

4. Впровадження системи стимулюючих заходів і засобів, орієнтованих на 

збільшення обсягів реалізації, прискорення обороту. При оцінці результатів 

проведеного стимулювання збуту порівнюються обсяги реалізації товару до, в 

процесі і після завершення всього комплексу стимулюючих заходів. Коефіцієнт 

зростання продажів при стимулюванні можна визначити на основі середнього 

значення при проведенні однотипних кампаній. 
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Таким чином, був розроблений комплекс математичних методів, котрі були 

скомпоновані в єдину математичну модель, котра дозволяє зробити оцінку 

ефективності рекламної кампанії. Ця модель може застосовуватися перед 

рішенням застосувати рекламні засоби для поширення товарів певного інтернет-

магазину для того, щоб оцінити усі можливі ризики і те, наскільки рекламна 

кампанія буде ефективною. 
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Кожна сучасна людина користується смартфоном. Це невід’ємна частина 

молоді. За допомогою смартфону комунікують, працюють, та, зазвичай, 

проводять свій вільний час. Мобільні ігри – саме те, що допомагає відпочити 

молоді. Але як обрати певну гру, врахувавши різні чинники? Дане дослідження 

дає відповідь на це питання. 


