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ÏËÀÍÈÐÎÂÀÍÈÅ ÐÅÊËÀÌÍÎÉ ÊÀÌÏÀÍÈÈ ÍÀ ÎÑÍÎÂÅ
ÎÏÒÈÌÈÇÀÖÈÎÍÍÛÕ ÌÎÄÅËÅÉ

Ã.À.ßøåâà,
êàíäèäàò ýêîíîìè÷åñêèõ íàóê, äîöåíò, äîêòîðàíò êàôåäðû ýêîíîìèêè ïðîìûøëåííûõ

ïðåäïðèÿòèé Áåëîðóññêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî ýêîíîìè÷åñêîãî óíèâåðñèòåòà

Èññëåäîâàíèå ðåêëàìíîé ïðàêòèêè

Ðåêëàìà ÿâëÿåòñÿ âàæíûì ýëåìåíòîì
êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà, ñîäåéñòâóþùèì ïðî-
äâèæåíèþ òîâàðîâ íà ðûíêå. Ìàðêåòèíãîâûå
èññëåäîâàíèÿ ðåêëàìû íà  ïðåäïðèÿòèÿõ
ã. Âèòåáñêà ïîçâîëèëè ñäåëàòü ñëåäóþùèå âû-
âîäû [1. Ñ. 118–120]:

i
çíà÷èòåëüíîå êîëè÷åñòâî ïðåäïðèÿòèé

(14,4% èç 1726 èññëåäóåìûõ ) íèêîãäà íå îñó-
ùåñòâëÿëî ðåêëàìó;

i
÷àñòíûå ôèðìû â 4 ðàçà ÷àùå èñïîëü-

çóþò ðåêëàìó, ÷åì ãîñóäàðñòâåííûå (44,9%
ïðîòèâ 10,3%);

i
áîëüøèíñòâî ïðåäïðèÿòèé íå ïëàíè-

ðóþò ñâîþ ðåêëàìíóþ êàìïàíèþ, à îáðàùà-
þòñÿ ê íåé â ñëåäóþùèõ ñëó÷àÿõ: ïðè âíå-
äðåíèè íîâîé ïðîäóêöèè (32,5%), ïðè íàëè-
÷èè ïðîáëåì ñî ñáûòîì (24,6%), ïðè íàëè-
÷èè ñâîáîäíûõ ôèíàíñîâûõ ñðåäñòâ (9,8%),
â ñîîòâåòñòâèè ñ ïëàíîì ðåêëàìû (25,7%),
ïî èíèöèàòèâå ïðåäñòàâèòåëåé ðåêëàìíûõ
àãåíòñòâ (7,4%);

i
íà ïðåäïðèÿòèÿõ ã. Âèòåáñêà ýôôåêòèâ-

íîñòü ðåêëàìíîé êàìïàíèè íå îöåíèâàåòñÿ;

i
ìíîãèì ïðåäïðèÿòèÿì íå õâàòàåò

ñðåäñòâ íà ðåêëàìó: 75,6% ôèðì, ñ÷èòàþùèõ,
÷òî ðåêëàìà – äåéñòâåííûé èíñòðóìåíò ïðî-
äâèæåíèÿ òîâàðà, íå èñïîëüçóþò åå èç-çà îò-
ñóòñòâèÿ ôèíàíñîâûõ ðåñóðñîâ.

Â ñîîòâåòñòâèè ñ çàêîíîäàòåëüñòâîì Ðåñ-
ïóáëèêè Áåëàðóñü, ðàñõîäû íà ðåêëàìó, âêëþ-
÷àåìûå â ñåáåñòîèìîñòü ïðîäóêöèè, ðàáîò (óñ-
ëóã), â íàñòîÿùåå âðåìÿ óâåëè÷åíû è ñîñòàâ-
ëÿþò â ñðåäíåì 1,5% îò îáúåìà ðåàëèçàöèè ñ
ó÷åòîì ÍÄÑ [2. Ñ. 25–27]. Ïîíÿòíî, ÷òî òàêîé
ñóììû ÿâíî íåäîñòàòî÷íî äëÿ ïðîâåäåíèÿ ýô-
ôåêòèâíîé ðåêëàìíîé êàìïàíèè. Ýòè âûâîäû
ïîäòâåðæäàþò àêòóàëüíîñòü ïðîáëåìû ðàçðà-
áîòêè ðåêëàìíûõ ñòðàòåãèé ñ ó÷åòîì îïòèìè-
çàöèè çàòðàò íà ðåêëàìó è ïîâûøåíèÿ åå ýô-
ôåêòèâíîñòè.

Ìîäåëü ïëàíèðîâàíèÿ ðåêëàìíîé êàìïàíèè

Ðåêëàìíóþ êàìïàíèþ íåîáõîäèìî òùà-
òåëüíî ïëàíèðîâàòü. Ïðîöåññ åå ðàçðàáîòêè,
íà íàø âçãëÿä, äîëæåí âêëþ÷àòü 8 ýòàïîâ (ñì.
ñõåìó).

Íà ïåðâîì ýòàïå ïðîâîäÿò àíàëèç ïî ñëå-
äóþùèì íàïðàâëåíèÿì: àíàëèç ýôôåêòèâíîñ-
òè ðåêëàìíîé ïðàêòèêè ñâîåãî ïðåäïðèÿòèÿ è
êîíêóðåíòîâ, àíàëèç òîâàðà, àíàëèç ñåãìåíòîâ.

Íà âòîðîì ýòàïå íåîáõîäèìî îïðåäåëèòü
öåëè è áþäæåò  ðåêëàìû. Öåëü ðåêëàìû çàâè-
ñèò îò öåëè ñáûòà, â ñâîþ î÷åðåäü öåëü ñáûòà
– îò îáùèõ öåëåé ïðåäïðèÿòèÿ. Öåëè ðåêëà-
ìû ìîãóò áûòü êîëè÷åñòâåííûìè è êà÷åñòâåí-
íûìè. Êîëè÷åñòâåííûå öåëè ñòàâÿòñÿ â îòíî-
øåíèè îáúåìà ðåàëèçàöèè, ïðèáûëè, äîëè
ïðåäïðèÿòèÿ íà ðûíêå. Âîçìîæíûå êà÷åñòâåí-

1. Анализ

эффективности

рекламной

практики

2. Определение

целей и бюджета

рекламы

3. Выбор стратегии

рекламного

обращения

4. Определение

альтернативных

стратегий

5. Оценка и выбор

видов и средств

рекламы

6. Выбор каналов

рекламы

7. Составление

плана-графика

рекламной

кампании

8. Оценка

эффективности

рекламы и

корректировка

рекламной

кампании
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Ïëàíèðîâàíèå ðåêëàìíîé êàìïàíèè íà îñíîâå îïòèìèçàöèîííûõ ìîäåëåé

íûå öåëè ðåêëàìû: îçíàêîìëåíèå ïîêóïàòåëåé
ñ íîâûì òîâàðîì, íîâûì ïðåäïðèÿòèåì;  ïî-
âûøåíèå óðîâíÿ èçâåñòíîñòè òîâàðà;  èíôîð-
ìèðîâàíèå ïîòðåáèòåëåé (íàïðèìåð, îá èçìå-
íåíèè öåí) è ò.ä.

Ïëàíîâûé áþäæåò îïðåäåëÿåòñÿ ïî èñ-
òî÷íèêàì – ñåáåñòîèìîñòü è ÷èñòàÿ ïðèáûëü
– ñëåäóþùèìè ìåòîäàìè: ïî àíàëîãèè ñ êîí-
êóðåíòàìè, íà îñíîâå ïðîøëûõ çàòðàò, ìàêñè-
ìàëüíûõ ðàñõîäîâ, ïðÿìûì ìåòîäîì è ò.ä.

Íà òðåòüåì ýòàïå íåîáõîäèìî âûáðàòü
ñòðàòåãèþ ðåêëàìíîãî îáðàùåíèÿ, êîòîðàÿ ðå-
øàåò ñëåäóþùèå ïðîáëåìû: ÷òî ñêàçàòü î òîâà-
ðå è êàê ýòî ñäåëàòü. Îáðàùåíèå, ïåðåäàâàåìîå
öåëåâîìó ïîòðåáèòåëþ, äîëæíî ïîä÷åðêèâàòü
òî óíèêàëüíîå ïðåèìóùåñòâî, êîòîðûì îáëàäà-
åò ïðåäëàãàåìûé òîâàð. Â îñíîâíîì ðåêëàìî-
ïðîèçâîäèòåëè èñïîëüçóþò 3 òåìû: «íîâîñòü»,
«ëîãèêà», «îáðàç», êîòîðûå èìåþò ðàçëè÷íûå
âàðèàöèè [3. Ñ. 418].

Âûáîð ðåêëàìíûõ ñòðàòåãèé

×åòâåðòûé ýòàï ðàçðàáîòêè ðåêëàìíîé
ñòðàòåãèè ïðåäïðèÿòèÿ – îïðåäåëåíèå âîçìîæ-
íûõ ðåêëàìíûõ ñòðàòåãèé ïðåäïðèÿòèÿ è
òîâàðíûõ ãðóïï. Âûáîð òîé èëè èíîé ñòðàòå-
ãèè ðåêëàìû îïðåäåëÿåòñÿ öåëÿìè ðåêëàìû
(òàáë. 1).

Âûáîð âèäîâ è ñðåäñòâ ðåêëàìû

Íà ïÿòîì ýòàïå ðàçðàáîòêè ðåêëàìíîé
êàìïàíèè îñóùåñòâëÿåòñÿ âûáîð ýôôåêòèâíûõ
âèäîâ è ñðåäñòâ ðåêëàìû íà îñíîâå àëãîðèòìà
(ñì. áëîê-ñõåìó íà ñ.76)*.

Íàáîð âèäîâ è ñðåäñòâ ðåêëàìû â ñîîò-
âåòñòâèè ñ òåìîé ðåêëàìíîãî îáðàùåíèÿ ïðåä-
ëàãàåì îïðåäåëÿòü íà îñíîâå ðåêîìåíäàöèé
àìåðèêàíñêîãî ïðîôåññîðà Ïèòåðà Ð. Äèêñî-
íà [3. Ñ. 418]. Ýòîò áàíê âîçìîæíûõ  âèäîâ è

ñðåäñòâ ðåêëàìû ìîæåò áûòü ðàñøèðåí çà ñ÷åò
ðåêîìåíäóåìûõ âèäîâ ðåêëàìû â çàâèñèìîñ-
òè îò âûáðàííûõ ðåêëàìíûõ ñòðàòåãèé è ó÷å-
òà ôàêòîðîâ âëèÿíèÿ (òàáë. 2).

Áàíê ïðåäïî÷òèòåëüíûõ âèäîâ è ñðåäñòâ
ðåêëàìû ôîðìèðóåòñÿ ñ ó÷åòîì çàäàííûõ îã-
ðàíè÷åíèé ïî èõ êîëè÷åñòâó è àäðåñíîñòè.
Îãðàíè÷åíèå ïî êîëè÷åñòâó îïðåäåëÿåòñÿ èñ-
õîäÿ èç ïðåäûäóùåé ðåêëàìíîé ïðàêòèêè,
ðåêëàìíûõ ñòðàòåãèé êîíêóðåíòîâ, öåëåé ìàð-
êåòèíãà è ðåêëàìû, áþäæåòà ðåêëàìû. Ïîä
àäðåñíîñòüþ ðåêëàìû ïîíèìàåòñÿ ñîîòâåòñòâèå
âûáðàííûõ ñðåäñòâ ðåêëàìû öåëåâûì ñåãìåí-
òàì ðûíêà. Äëÿ îáåñïå÷åíèÿ àäðåñíîñòè ðåê-
ëàìû èñïîëüçóþò ñîöèîëîãè÷åñêèé ìåòîä èñ-
ñëåäîâàíèÿ ðåêëàìîïîëó÷àòåëåé. Ñ ó÷åòîì
ðåçóëüòàòîâ ýòîãî èññëåäîâàíèÿ ôîðìèðóþò
àëüòåðíàòèâíûé áàíê ñðåäñòâ ðåêëàìû, èç êî-
òîðîãî âûáèðàþò íàèáîëåå ýôôåêòèâíûå ïî
êðèòåðèþ ìèíèìèçàöèè îäíîãî ðåêëàìíîãî
êîíòàêòà:

Ñ
i
 / Î

i
 → min,

ãäå Ñ
i
 – ñòîèìîñòü i-ãî ñðåäñòâà ðåêëàìû, ðóá.;

Î
i
 – îõâàò àóäèòîðèè i-ãî ñðåäñòâà ðåêëà-

ìû, ÷åë.
Õàðàêòåðèñòèêà ñîñòàâëÿþùèõ êðèòåðèÿ

äëÿ ýòèõ âèäîâ è ñðåäñòâ ïðåäñòàâëåíà â òàáë. 3.

Таблица 1

Рекомендуемые стратегии рекламы

в зависимости от поставленных целей

Цели рекламы Рекламные стратегии

1. Увеличить долю на

рынке

• Экстенсивная реклама

• Непрерывная реклама

2. Ввести новый товар

массового спроса

• Периодичная реклама

• Экстенсивная реклама

3. Сохранить сущест-

вующую долю на
рынке товара выбо-

рочного спроса

• Интенсивная реклама

• Периодичная реклама

4. Осведомить макси-

мальное количество

покупателей

• Диверсифицированная

реклама

 5. Охватить опреде-

ленный сегмент или

сегменты

• Концентрированная

реклама

6. Повысить имидж

предприятия
• Реклама «Public Rela-

tions»

Источник. Собственная разработка на основе исследова-

ний.

*Ìû êëàññèôèöèðóåì âèäû ðåêëàìû ïî îäíîðîäíîñòè
ðåêëàìíûõ íîñèòåëåé ñëåäóþùèì îáðàçîì: ðåêëàìà â ïðåññå,
ïå÷àòíàÿ, òåëåâèçèîííàÿ, íà ðàäèî, íàðóæíàÿ, íà òðàíñïîðòå,
íà ìåñòå ïðîäàæè, êîìïüþòåðíàÿ, äåìîíñòðàòèâíàÿ. Îòäåëüíî
âûäåëÿåì ðåêëàìó ôèðìû – «Pablic Relations». Ñðåäñòâà ðåê-
ëàìû, ïî íàøåìó ìíåíèþ, – ýòî ðàçíîâèäíîñòè âèäîâ ðåêëà-
ìû. Íàïðèìåð, ñðåäñòâàìè ïå÷àòíîé ðåêëàìû ÿâëÿþòñÿ êàòà-
ëîãè, ïðîñïåêòû, áóêëåòû, îòêðûòêè, ëèñòîâêè; ñðåäñòâàìè
íàðóæíîé ðåêëàìû – ùèòû, ïëàêàòû, ãàçîñâåòíûå ïàííî, îò-
äåëüíî ñòîÿùèå âèòðèíû è ñòèëèçîâàííûå òîâàðû è ò.ä. Êðî-
ìå ýòîãî, ìû èñïîëüçóåì ïîíÿòèå «êàíàë ðåêëàìû» â îòíîøå-
íèè êîíêóðèðóþùèõ ìåæäó ñîáîé ðåêëàìîïðîèçâîäèòåëåé è
ðåêëàìîðàñïðîñòðàíèòåëåé  òðàíñëÿöèîííîé ðåêëàìû, êîòî-
ðûìè ÿâëÿþòñÿ ðåäàêöèè ñðåäñòâ ìàññîâîé èíôîðìàöèè
(ÑÌÈ) è ïðîâàéäåðñêèå ôèðìû (ñåðâåðà Èíòåðíåòà).
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Âûáîð êàíàëîâ òðàíñëÿöèîííîé ðåêëàìû

Â èòîãå âûïîëíåíèÿ ïÿòîãî ýòàïà ðàçðà-
áîòêè ðåêëàìíîé êàìïàíèè ïîëó÷àþò áàíê
íàèáîëåå ïðåäïî÷òèòåëüíûõ ñðåäñòâ ðåêëàìû.
Ïðè èñïîëüçîâàíèè òðàíñëÿöèîííûõ âèäîâ
ðåêëàìû (òåëåâèçèîííîé, íà ðàäèî, â ïðåññå, â
Èíòåðíåòå) âîçíèêàåò âîïðîñ âûáîðà íàèáî-
ëåå ïðåäïî÷òèòåëüíûõ ðåêëàìîïðîèçâîäèòåëåé
è ðåêëàìîðàñïðîñòðàíèòåëåé, ò. å. êîíêóðèðó-
þùèõ êàíàëîâ ðåêëàìû (ñì. ñíîñêó íà ñ. 75).
Ýòî øåñòîé ýòàï ðåêëàìíîé êàìïàíèè. Äëÿ
îêîí÷àòåëüíîãî âûáîðà íàèáîëåå ýôôåêòèâíûõ
êàíàëîâ ðåêëàìû ïðåäëàãàåì  èñïîëüçîâàòü ñëå-
äóþùóþ ìîäåëü:

4

1

O max
i i

i

α

=

⋅ →∑ ,

ãäå a
i
 – çíà÷èìîñòü i-ãî êðèòåðèÿ ( )1

i
α =∑ ;

Î
i
 – îöåíêà i-ãî êðèòåðèÿ, áàë.

Ïåðåìåííûå ìîäåëè è ïîðÿäîê èõ èñ÷èñ-
ëåíèÿ ïðåäñòàâëåíû â òàáë. 4. Êàê âèäèì, åäè-
íèöû èçìåðåíèÿ êðèòåðèåâ ðàçíûå. Ïîýòîìó
äëÿ ñðàâíåíèÿ ïðåäëàãàåòñÿ ïåðåâåñòè èõ àá-
ñîëþòíûå çíà÷åíèÿ â áàëëû (îò 0 äî 10), ïðè-

íÿâ ìàêñèìàëüíóþ îöåíêó êðèòåðèÿ ïî ñîîò-
âåòñòâóþùåìó êàíàëó çà ìàêñèìàëüíûé áàëë,
çà èñêëþ÷åíèåì êðèòåðèÿ «ñòîèìîñòü îäíîãî
êîíòàêòà ñ ðåêëàìîïîëó÷àòåëåì», êîòîðûé
èìååò îáðàòíîå çíà÷åíèå.

Çíà÷èìîñòü êðèòåðèåâ îöåíèâàëàñü íà îñ-
íîâå ýêñïåðòíîãî ìåòîäà – àíêåòèðîâàíèÿ ñïå-
öèàëèñòîâ ðåêëàìíûõ àãåíòñòâ è ñëóæá ìàðêå-
òèíãà ïðåäïðèÿòèé ã. Âèòåáñêà. Áûëî îïðîøåíî
30 ÷åëîâåê. Êîýôôèöèåíò êîíêîðäàöèè ñîñòà-
âèë 0,76, ÷òî ÿâëÿåòñÿ äîïóñòèìûì â ñîöèîëîãè-
÷åñêèõ èññëåäîâàíèÿõ è ñâèäåòåëüñòâóåò î ñî-
ãëàñîâàííîñòè ìíåíèé ýêñïåðòîâ [4. Ñ. 45].

Ðàçðàáîòêà ïëàíà-ãðàôèêà
ðåêëàìíîé êàìïàíèè

Íà ñåäüìîì ýòàïå ðàçðàáîòêè ðåêëàìíîé
êàìïàíèè ñîñòàâëÿåòñÿ ïëàí-ãðàôèê, â êîòîðîì
óêàçûâàþòñÿ âûáðàííûå ñðåäñòâà è êàíàëû ðåê-
ëàìû, ÷àñòîòà è ïåðèîäè÷íîñòü ðåêëàìíûõ ñî-
îáùåíèé, âðåìÿ âûõîäà â ýôèð, ïðîäîëæèòåëü-
íîñòü è íàçâàíèÿ ïåðåäà÷ òðàíñëÿöèîííîé ðåê-
ëàìû, êîëè÷åñòâî áàçîâûõ âàðèàíòîâ, çàòðàòû
íà ðåêëàìó, îòâåòñòâåííûå èñïîëíèòåëè. Äëÿ
ïîñòðîåíèÿ ýôôåêòèâíîé ðåêëàìíîé êàìïàíèè

Цели рекламы

Определение набора видов и средств рекламы

в соответствии с выбранной темой рекламного обращения

Банк альтернативных видов

и средств рекламы

Выбор эффективных каналов

рекламы по модели:

Выбор

видов и средств

рекламы

по критерию:

С
i
 / О

i
 →  min

Условия:

� заданное количество видов и

средств рекламы

� предпочтительные для

сегмента средства рекламы

(адресность)

Блок-схема выбора эффективных видов, средств и каналов рекламы

Определение набора видов и средств рекламы

в соответствии  с выбранными рекламными стратегиями

и факторами влияния

Источник. Собственная разработка на основе исследований.

4

1

O max
i i

i

α

=

⋅ →∑
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Ïëàíèðîâàíèå ðåêëàìíîé êàìïàíèè íà îñíîâå îïòèìèçàöèîííûõ ìîäåëåé

íåîáõîäèìî îïòèìèçèðîâàòü ÷èñëî ïîâòîðåíèé
è çàòðàòû íà ðåêëàìó (èñõîäÿ èç ñòîèìîñòè
âûáðàííûõ ñðåäñòâ ðåêëàìû è åå êàíàëîâ). Ìî-
äåëü îïòèìèçàöèè, íà íàø âçãëÿä, äîëæíà èìåòü
ñëåäóþùèé âèä:

1

р пл

K З Х min ,

З = З , Х ,

n

i i i

i

i
m

=

⋅ ⋅ →

≤

∑

ãäå Ç
ð
 – çàòðàòû íà ðåêëàìó â ïëàíèðóåìîì

ïåðèîäå, ðóá.;
X

i
 – êîëè÷åñòâî ïîâòîðåíèé ðåêëàìû

â i-îì ñðåäñòâå ðåêëàìû;
n – ÷èñëî ñðåäñòâ ðåêëàìû;
m – ìàêñèìàëüíîå ÷èñëî ïîâòîðåíèé ðåê-

ëàìû;

Ç
i
 – çàòðàòû íà

ðàçìåùåíèå 1 ðåê-
ëàìíîãî îáúÿâëåíèÿ
â i-îì ñðåäñòâå    ðåê-
ëàìû, ðóá.;

Ç
ð
 – ïëàíîâûå

çàòðàòû íà ðåêëàìó;
Ê

i
 – îáðàòíûé

êðèòåðèé îöåíêè ýô-
ôåêòèâíîñòè i-ãî
ñðåäñòâà ðåêëàìû,
áàë.

Ê
i
 = 40 – Î

i
 ,

ãäå 40 – ìàêñèìàëü-
íàÿ ñóììà áàëëîâ ïî
÷åòûðåì êðèòåðèÿì;

Î
i
 – îöåíêà ýô-

ôåêòèâíîñòè i-ãî ðåê-
ëàìíîãî ñðåäñòâà, áàë.
(ìàêñèìàëüíàÿ îöåí-
êà çà êàæäûé êðèòå-
ðèé – 10 áàëëîâ).

Ñìûñë îáðàòíî-
ãî êðèòåðèÿ çàêëþ÷à-
åòñÿ â åãî ìèíèìèçà-
öèè, ïîñêîëüêó ìè-
íèìèçèðóåòñÿ öåëå-
âàÿ ôóíêöèÿ. Äëÿ
îïðåäåëåíèÿ ÷àñòîòû
ïîâòîðåíèé ïðåäëàãà-
åì èñïîëüçîâàòü ñòàí-
äàðòíóþ ïðîãðàììó
«Simplex».

Ñëåäóþùàÿ çà-
äà÷à, êîòîðóþ íóæíî

ðåøèòü ïðè ïîñòðîåíèè ïëàíà-ãðàôèêà ðåê-
ëàìíîé êàìïàíèè, – ýòî îïðåäåëåíèå ïåðèî-
äè÷íîñòè ðåêëàìû. Íà ïåðèîäè÷íîñòü ðåêëà-
ìû âëèÿþò òàêèå ôàêòîðû, êàê:

i
ñåçîííîñòü ïðîäóêöèè (äëÿ ñåçîííûõ

òîâàðîâ öåëåñîîáðàçíî èñïîëüçîâàòü êîíöåíò-
ðèðîâàííûå ðåêëàìíûå ìåðîïðèÿòèÿ, êîòîðûå
âåäóò ê áûñòðîìó è ñèëüíîìó ðîñòó èçâåñòíî-
ñòè òîâàðà);

i
àäðåñíîñòü (äëÿ ðàäèî-, òåëåðåêëàìû

íåîáõîäèìî âûáèðàòü òàêîå âðåìÿ, êîòîðîå áû
îáåñïå÷èâàëî äîâåäåíèå ðåêëàìíûõ îáðàùåíèé
äî öåëåâîé àóäèòîðèè);

i
ïñèõîëîãè÷åñêèå îñîáåííîñòè çàïîìè-

íàíèÿ ðåêëàìû (êóìóëÿòèâíûå è èíòåíñèâ-
íûå ñîîáùåíèÿ âåäóò ê ðîñòó èçâåñòíîñòè òî-
âàðà è ôèðìû, çà êîòîðûì, îäíàêî, ñëåäóåò

Таблица 2

Рекомендуемые виды рекламы в зависимости

от факторов и рекламных стратегий

Стратегии Факторы
Рекомендуемые

 виды рекламы

По степени охвата

рекламополучате-

лей

 

1. Экстенсивная

реклама
• Товары массового спроса:

с коротким ЖЦТ,

с большой частотой покупок

• Телевизионная

• Наружная

• На месте продажи

2. Интенсивная
реклама • Товары выборочного спроса:

со средним и большим ЖЦТ,

с низкой и средней частотой

покупок

• В прессе

• Прямая почтовая

рассылка

• Компьютерная

• Печатная

По периодичности

рекламы

1. Непрерывная

реклама
• Товары массового спроса

• Сильная конкуренция

• Хорошие финансовые воз-

можности

• Наружная

• На транспорте

• На месте продажи

2. Периодичная
реклама

• Сезонный товар

• Введение нового товара

• Освоение нового сегмента

рынка

• Ограниченный бюджет

• Телевизионная

• На радио

• В прессе

• Прямая почтовая

рассылка

По количеству

рекламных

средств

1. Диверсифициро-

ванная реклама
• Массовый маркетинг

• Все возможные

виды рекламы

2. Концентрирован-

ная реклама
• Дифференцированный или

целевой маркетинг

• Отдельные виды

рекламы

Источник. Собственная разработка на основе исследований.
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áûñòðîå çàáûâàíèå; ìåðîïðèÿòèÿ, ðàñïðåäåëåí-
íûå âî âðåìåíè, ïðèâîäÿò ê ïîñòåïåííîìó è
óìåðåííîìó, íî ñòàáèëüíîìó ðîñòó óðîâíÿ
èçâåñòíîñòè ðåêëàìèðóåìîãî òîâàðà).

Â ýòîé ñâÿçè âàæíî ïðîäóìûâàòü ñòåïåíü
ðàâíîìåðíîñòè ðåêëàìíîé èíôîðìàöèè âî
âðåìåíè. Âîçìîæíû äâà âàðèàíòà: ðàâíîìåð-
íûé ãðàôèê (ðåêëàìà ïîÿâëÿåòñÿ ÷åðåç îäè-
íàêîâûé ïðîìåæóòîê âðåìåíè) è íåðàâíîìåð-
íûé («âçðûâû» ðåêëàìû ÷åðåäóþòñÿ ñ îòíî-
ñèòåëüíûì «çàòèøüåì»). Âûáîð âàðèàíòà çà-
âèñèò îò õàðàêòåðà ïðîäóêòà è öåëåé ðåêëàìû.
Òàê, åñëè öåëü ðåêëàìû – ñîîáùèòü î ïðåäîñ-
òàâëÿåìûõ ñêèäêàõ èëè ðåçêî óâåëè÷èòü äîëþ

ôèðìû íà ðûíêå, åñëè òîâàð ñåçîííûé, òî èñ-
ïîëüçóåòñÿ íåðàâíîìåðíûé ãðàôèê.

Îöåíêà ýôôåêòèâíîñòè
ðåêëàìíîé êàìïàíèè

Íà âîñüìîì ýòàïå îñóùåñòâëåíèÿ ðåêëàì-
íîé êàìïàíèè ïðîâîäèòñÿ îöåíêà ýôôåêòèâ-
íîñòè ðåêëàìû â äâóõ àñïåêòàõ: ýêîíîìè÷åñ-
êîì è ïñèõîëîãè÷åñêîãî âîçäåéñòâèÿ. Â êà÷å-
ñòâå ïîêàçàòåëåé îöåíêè ýêîíîìè÷åñêîé ýô-
ôåêòèâíîñòè ðåêëàìû ìîæíî èñïîëüçîâàòü
ñëåäóþùèå: ïðèðîñò îáúåìà ðåàëèçàöèè ïðî-
äóêöèè, ïðèáûëè, äîëè ïðåäïðèÿòèÿ íà ðûí-
êå, ðåíòàáåëüíîñòü ðåêëàìû. Äëÿ ðàñ÷åòà ïðè-

Таблица 3

Характеристика составляющих критерия для видов и средств рекламы

Виды и средства

рекламы
Охват аудитории Стоимость рекламы

1. Периодичная

Телевизионная Количество зрителей канала, определенное

на основе технических замеров и соц.

опроса

Стоимость 15 сек. рекламного

сообщения

На радио Количество слушателей радиостанции,

определенное на основе соц. опроса

Стоимость 60 сек. рекламного

сообщения

В прессе Фактически реализованный тираж

с учетом повторного чтения,

определенного на основе соц. опроса

(с учетом периодичности издания)

Стоимость 10 см
2
 размещения

рекламного объявления

Справочники Тираж (фактически реализованный) Стоимость размещения рекламной

информации

Компьютерная Число пользователей базами данных

В том числе

в Интернете

Число обращений к серверу в день

Стоимость размещения базы

данных

Стоимость размещения 1Мб

рекламной информации и ссылки

с тематического раздела сервера,

пересчитанная к стоимости в день

Наружная Число жителей на локальном рынке Стоимость изготовления плюс

стоимость размещения в месяц

На транспорте

На месте продажи
——— ⁄⁄ ———

——— ⁄⁄ ———

——— ⁄⁄ ———

Стоимость изготовления

2. Эпизодическая

Прямая почтовая

рассылка писем

Число клиентов Стоимость конвертов и бумаги

Выставки-показы,

демонстрации моды

Число участников выставок, демонстраций Стоимость участия в выставках,

демонстрациях

«Pablic Relations» Число участников рекламных акций Затраты на спонсорство,

благотворительность,

презентации, издание

некоммерческих телерепортажей,

статей и т.д.

Печатная Тираж каталогов, проспектов, буклетов и др. Стоимость изготовления

и рассылки печатных материалов

Источник. Самостоятельная разработка на основе исследований.
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Ïëàíèðîâàíèå ðåêëàìíîé êàìïàíèè íà îñíîâå îïòèìèçàöèîííûõ ìîäåëåé

ðîñòà îáúåìà ðåàëèçàöèè ïðîäóêöèè ïðåäëà-
ãàåì èñïîëüçîâàòü äèíàìè÷åñêóþ ìîäåëü Êîé-
êà [5. Ñ. 208],  ïîñêîëüêó âîçäåéñòâèå ðåêëà-
ìû õàðàêòåðèçóåòñÿ êàê îïðåäåëåííîé çàäåð-
æêîé, òàê è ïåðåíîñîì íà äðóãîé ïåðèîä:

X
t
 = a + bW

t
 + cX

t-1
 ,

ãäå X
t 
–  îáúåì ðåàëèçàöèè ïðîäóêöèè â t-îì

ãîäó;
W

t 
– ðàñõîäû íà ðåêëàìó â t-îì ãîäó;

c – ñðåäíåâçâåøåííûå ðàñõîäû íà ðåêëà-
ìó â ïðîøëûõ ïåðèîäàõ;

X
t-1

 – ïðèðîñò îáúåìà ðåàëèçàöèè ïðî-
äóêöèè â t-1-îì ãîäó.

Ýôôåêòèâíîñòü ïñèõîëîãè÷åñêîãî âîçäåé-
ñòâèÿ ìîæíî îöåíèòü ñ ïîìîùüþ ñëåäóþùèõ
ìåòîäîâ ñîöèîëîãè÷åñêîãî èññëåäîâàíèÿ: òåñ-
òû íà óçíàâàíèå ðåêëàìû; òåñòû íà çàïîìèíà-
íèå ðåêëàìû; îïðîñ ìíåíèé è îòíîøåíèÿ ê
ðåêëàìå; òåñòû íà ñëîâåñíûå àññîöèàöèè; îï-
ðîñû îá èìèäæå ïðåäïðèÿòèÿ; îïðîñû î êà÷å-
ñòâå è ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîãî îáúÿâëåíèÿ;
ýêñïåðèìåíòàëüíûé ìåòîä (òåñòèðîâàíèå ðûí-
êà) – çàìåðû íà ðàçëè÷íûõ èíôîðìàöèîííûõ
îñíîâàõ. Ïî ðåçóëüòàòàì îöåíêè ýôôåêòèâíî-

ñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè ïðèíèìàþò ðåøåíèå
î åå êîððåêòèðîâêå (ñì. ñõåìó íà ñ. 74) è òà-
êèì îáðàçîì îáåñïå÷èâàþò ïðèíöèï íåïðåðûâ-
íîñòè â ïëàíèðîâàíèè.
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Таблица 4

Критерии выбора эффективных каналов рекламы

Критерии (Оi) Метод определения Ед. измер. Значимость (αi )

1. Охват аудитории Количество радиослушателей, телезрите-
лей, читателей печатных изданий (число

посетителей сервера в день)
чел. (ком-

пьютер) 0,45 (0,45)

2. Оперативность Время, через которое публикуется сообще-

ние дни 0,05

3. Сервисность Количество услуг, оказываемых СМИ (сер-

верами Интернета) ед. 0,15

4. Стоимость одного кон-

такта с рекламополуча-
телем

Стоимость рекламного модуля* / охват

аудитории

руб. 0,35

*Для телевизионной рекламы – 15 сек.; радиорекламы – 60 сек.; печатной рекламы – 10 см2; Интернет-
рекламы – 1 Мб рекламного текста и графики, включая ссылку с тематического раздела сервера (страницы

второго уровня), пересчитанные к стоимости в день.

Источник. Собственная разработка на основе исследований.


