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Електронна комерція - це цікавий, перспективний сегмент ринку, який динамічно розвивається і має набір унікальних особливостей, однак, в його основі лежать загальні принципи маркетингу. Як і у звичному для нас ринку, в електронній комерції існує величезна різноманітність можливих напрямків комерційної діяльності. Найбільш очевидний - це продаж товарів і послуг через Інтернет.

Інтернет-середовище надає величезні можливості для розвитку консалтингових компаній, наприклад, для напрацювання потенційних клієнтів або надання своїм клієнтам прогресивних стратегій для позик і внесків через Інтернет (он-лайн кредит, он-лайн позика) [1]. З розвитком Інтернету електронна комерція стає для підприємців «не розкішшю, а засобом» просування товарів і послуг на більш широкі ринки. Питання стоїть не в створенні Інтернет-консалтингової компанії як такої, а в тому, щоб створений он-лайн консалтинг був зручний і функціонально наповнений, давав прибуток і виправдовував вкладені в нього кошти.

Зрозуміло, що і в реальному, і у віртуальному просторі в довгостроковій перспективі мета фірми - максимізація прибутку.

Стандартна задача математичного програмування формулюється як задача максимізації (або мінімізації) заданої функції на заданій множині допустимих альтернатив, яка описується системою рівностей або нерівностей. Множина допустимих альтернатив є сукупністю різноманітних способів розподілу ресурсів, які експерт збирається вкласти в дану операцію. При моделюванні в такій формі реальних задач прийняття рішень в розпорядженні експерта виявляються кілька (можливо навіть конфліктуючих між собою) цільових функцій [2].

У таких ситуаціях іноді неможливо знайти єдиний розв’язок, який оптимізує всі конфліктуючі цільові функції. Тому необхідно шукати компромісній розв’язок, який враховує "важливість" кожної цільової функції.

Як говорив Стюарт Хендріксон Бріт американський соціальний психолог: «Вести бізнес без реклами - все одно, що підморгувати дівчині в темряві» [3]. За своєю природою консалтингові послуги не є послугами масового попиту, і тому вони не потребують масової реклами. Однак практично консалтингова компанія використовує рекламу як нагадування про себе і запрошення до діалогу. Сучасна консалтингова фірма, обираючи засоби прямої реклами, використовує можливість розміщення реклами на телебаченні і радіо, концентрується на рекламі у пресі, не забуваючи при цьому про рекламу в Інтернет, довідниках, зовнішню рекламу та спонсорство [4]. На вибір рекламної стратегії для конкретної консалтингової компанії впливає безліч факторів: від типу послуг і наявності сезонності попиту, до розміру компанії та тривалості циклу покупки послуги.

При розробці рекламних стратегій найважливішими параметрами є частота, час виходу і охоплення реклами. Залежно від розміру рекламного бюджету можна вибирати або охоплення більшої кількості людей декілька разів, або меншої кількості осіб але більше число раз. При цьому необхідно враховувати, що різні види консалтингу вимагають різних рекламних стратегій [4].

	Змоделюємо ситуацію: нехай компанія хоче провести рекламну акцію на радіо, телебаченні та Інтернеті. У наступній таблиці наведено дані про кількість людей, охоплених тим чи іншим видом реклами, вартість цієї реклами і кількість необхідних рекламних агентів. Всі ці дані віднесені до однієї хвилині рекламного часу.

	Радіо
	Телебачення
	Інтернет

	Рекламна аудиторія (млн. чол.)
	4
	8
	6

	Вартість (тис. долл.)
	8
	24
	12

	Кількість рекламних агентів
	1
	2
	3


Реклама повинна охопити не менше 45 мільйонів чоловік (так звана рекламна аудиторія), але контракт забороняє використовувати більше 6 хвилин реклами на радіо, реклама в Інтерент є обов’язковою. Замовник може виділити на цей проект бюджет, що не перевищує 100000 долл., кількість рекламних агентів обмежена у 10 чоловік. Скільки хвилин рекламного часу замовник має купити на радіо, скільки на телебаченні та в Інтернеті?

Застосуємо методи цільового програмування (багатокритеріальної оптимізації для розв'язання задач лінійного програмування з декількома цільовими функціями). Для знаходження розв'язку застосуємо метод вагових коефіцієнтів і метод пріоритетів. Обидва методи засновані на зведені множини частково цільових функцій до однієї цільової функції. У методі вагових коефіцієнтів єдина цільова функція формується як зважена сума вихідних часткових цільових функцій. У методі пріоритетів на часткові цілі встановлюються пріоритети в порядку їх важливості [5].

Метод вагових коефіцієнтів. Позначимо через х1, х2 і х3 кількість хвилин рекламного часу, закупленого відповідно на радіо, телебаченні та в Інтернет. Для даної задачі цільового програмування можна задати такі часткові цільові функції: мінімізувати Gl = s1+ (для виконання умови щодо рекламної аудиторії), мінімізувати G2 = s2- (для виконання умови щодо бюджету) при виконанні обмежень:

4 х1 + 8 х2 + 6 х3 + s1+ - s1- = 45 (умова щодо рекламної аудиторії),
8 х1 + 24 х2 + 12 х3 + s2+ - s2-  = 100 (умови щодо бюджету),

х1 + 2 х2 + 3 х2 ≤ 10 (обмеження щодо рекламних агентів),

х1 ≤ 6 (обмеження на рекламу на радіо),
х3 ≥ 1 (обмеження на рекламу в Інтернет),
х1, х2, х3, s1+, s1-, s2+, s2- ≥ 0.
Менеджери замовника вважають, що виконання умови за обсягом рекламної аудиторії у два рази важливіше, ніж виконання умови щодо бюджету. Тому узагальнена цільова функція буде мати такий вигляд: мінімізувати z = 2G1 + G2 = 2 s1+ + s2-.

Оптимальний розв’язок цієї задачі наступний: z = 22, х1 = 1,75 хвилини, х2 = 2,625 хвилини, х3 = 1 хвилина, s1+ = 11 мільйонів чоловік, інші змінні дорівнюють нулю. Той факт, що оптимальне значення цільової функції не дорівнює нулю, вказує, що принаймні одна з вихідних цільових функцій не досягла свого оптимального значення. Дійсно, оскільки s1+ = 11, то обсяг рекламної аудиторії менший від запланованого на 11 мільйонів. При цьому умова щодо бюджету виконана, оскільки s2- = 0.

Метод пріоритетів. Припустимо, що найбільший пріоритет має приватна цільова функція, яка відповідає умові, що накладається на обсяг рекламної аудиторії.

Етап 0. G1 
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 G2, де G1: мінімізувати s1+ (умова щодо рекламної аудиторії), G2: мінімізувати s2-, (умова щодо бюджету).

Етап 1. Розв’яжемо першу задачу ЛП: мінімізувати G1 = s1+ при виконанні обмежень:

4 х1 + 8 х2 + 6 х3 + s1+ - s1- = 45 (умова щодо рекламної аудиторії),
8 х1 + 24 х2 + 12 х3 +s2+ - s2-  = 100 (умова щодо бюджету),

х1 + 2 х2 + 3 х3≤ 10 (обмеження щодо рекламних агентів),

х1 ≤ 6 (обмеження на рекламу на радіо),
х3 ≥ 1 (обмеження на рекламу в Інтернет),
х1, х2, х3, s1+, s1-, s2+, s2- ≥ 0.
Оптимальний розв’язок цієї задачі: х1 = 1,75 хвилини, х2 = 2,625 хвилини, х3 = 1 хвилина, s1+ = 11 мільйонів чоловік, інші змінні дорівнюють нулю. Розв’язок показує, що умова за обсягом рекламної аудиторії не виконується з дефіцитом в 11 млн. чол. У цьому завданні ми маємо ρ1 = s1+. Тому в наступному завданні додамо обмеження s1+ = 11.

Етап 2. Розв’яжемо наступну задачу ЛП: мінімізувати G2 = s2- при виконанні тих самих обмежень, що і в попередній задачі, з додатковим обмеженням s1+ = 11. Але в даному випадку немає необхідності розв’язувати другу задачу, оскільки вже в розв’язку першої маємо s2- = 0. Отже, розв’язок першої задачі автоматично є оптимальним розв’язком другої. Розв’язок s2- = 0 показує, що обмеження, яке стосується бюджету рекламної компанії, виконується.
Додаткове обмеження s1+ = 11 можна також врахувати шляхом підстановки значення 11 замість змінної s1+ у перше обмеження. Отримаємо таку задачу ЛП: мінімізувати G2 = s2- при обмеженнях:
4 х1 + 8 х2 + 6 х3 - s1- = 34, 

8 х1 + 24 х2 + 12 х3 + s2+ - s2- = 100, 

х1 + 2 х2 + 2 х3 ≤ 10, 

х1 ≤ 6, х3 ≥ 1,
х1, х2, х3, s1-, s2+, s2- ≥ 0. 

У новому формулюванні цієї задачі на одну змінну менше, ніж у першій. Тепер ми використовуємо ту саму задачу, щоб показати, що найкращий розв’язок виходить тоді, коли в методі пріоритетів використовується оптимізація "справжніх" цільових функцій, а не тих цільових функцій, які будуються тільки для того, щоб виконувалися певні обмеження.

Цілі, поставлені в задачі, можна переформулювати наступним чином. 

Мета 1. Максимізувати обсяг рекламної аудиторії (Р1).

Мета 2. Мінімізувати вартість рекламної кампанії (Р2).

Математично ці цілі можна виразити за допомогою таких цільових функцій.

Максимізувати Р1 = 4 х1 + 8 х2+ 6 х3, мінімізувати Р2 = 8х1 + 24х2+ 12х3.

Окремі обмеження на бажаний обсяг рекламної аудиторії та вартість рекламної кампанії в даному випадку зайві, оскільки для цих величин ми отримаємо межі після розв’язання відповідних задач.

Отримали нову задачу.

Максимізувати Р1 = 4 х1 + 8 х2+ 6 х3,

мінімізувати Р2 = 8 х1 + 24 х2+ 12 х3 при обмеженнях

х1 + 2 х2 + 2 х3 ≤ 10, х1 ≤ 6, х3 ≥ 1, х1, х2, х3 ≥ 0. 

Розв’яжемо цю задачу за допомогою процедури методу пріоритетів.

Етап 1. Розв’язуємо першу задачу ЛП:

максимізувати Р1 = 4 х1 + 8 х2+ 6 х3 при обмеженнях

х1 + 2 х2 + 2 х3 ≤ 10, х1 ≤ 6, х1, х2, х3 ≥ 0.

Оптимальний розв’язок цієї задачі: х1 = 1, х2 = 3, х3 = 1 і Р1 = 34. Звідси видно, що обсяг рекламної аудиторії не може перевищити 34 мільйонів осіб.

Етап 2. Додамо обмеження 4 х1 + 8 х2 + 6 х3 ≥ 34, яке гарантує, що розв’язок, отриманий на попередньому етапі, не буде гіршим, і розв’яжемо таку задачу ЛП: 
мінімізувати Р2 = 8 х1 + 24 х2 + 12 х3 при обмеженнях
х1 + 2 х2 + 3 х3 ≤ 10, х1 ≤ 6, х3 ≥ 1, 4 х1 + 8 х2 + 6 х3 ≥ 34, х1, х2, х3 ≥ 0.

Маємо такий оптимальний розв’язок цієї задачі: Р2 = 76000 долл., х1 = 5 хвилин, х2 = 1 хвилина і х3 = 1 хвилина. Ми отримали той самий обсяг рекламної аудиторії (Р1 = 34 млн. чол.), але за меншу вартість. Це результат того, що тут шукали оптимальні значення відповідних величин, а не просто задовольняли обмеженням.
Отже, якість прийнятих рішень у задачах цільового програмування залежить: від способу ранжування часткових цільових функцій за ступенем їх важливості та ступеня гнучкості множини обмежень. Методи розв’язання задач цільового програмування – це пошук «ефективного розв’язку». 
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