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ВВЕДЕНИЕ 
 

Актуальность проблемы.  Фактическое развитие рекламного рынка в Рос-
сии началось в начале 90-х годов. По оценкам экспертов РосБизнесКонсалтинг, 
в 2004 г. общий объем российского рынка продвижения товаров и услуг превы-
сил 5 млрд. долларов, в 2005 году по темпам развития рекламного рынка Россия 
заняла 2 место. Согласно прогнозам Ассоциации коммуникативных агентств 
России, рекламный рынок России будет продолжать расти, и к 2010 году его 
объем достигнет 10,3 млрд. долларов. 

Следует учитывать, что на рост объема российского рекламного рынка 
влияет целый ряд факторов: медиаинфляция, ужесточение рекламного законо-
дательства, расширение рекламного рынка в регионах.  Эти же факторы оказы-
вают существенное влияние на падение эффективности рекламы. Так, рост 
стоимости размещения рекламы опережает развитие каналов распространения 
(тиражей, аудиторий и т.п.), и это отражается на увеличении стоимости контак-
тов с целевой аудиторией: чтобы достичь того же количества покупателей, рек-
ламодатель вынужден увеличивать свой рекламный бюджет. 

При этом на региональные рынки приходят крупные предприятия, которые 
имеют большие бюджеты на продвижение своих товаров и услуг, их рекламные 
кампании отличаются более высоким уровнем творческого исполнения. В таких 
условиях эффективность вложений в рекламу предприятий, работающих на 
рынке потребительских товаров, падает, и им становится все трудней завоевы-
вать и удерживать свои позиции на рынке.  

Таким образом, для современных российских кампаний все более возраста-
ет необходимость тщательного, научно обоснованного  планирования и управ-
ления рекламными затратами с целью повышения их эффективности.  

Степень разработанности проблемы.  В 70-е годы в СССР делались по-
пытки оценки эффективности кратковременных рекламных акций. Но из-за еще 
не сложившихся рыночных отношений и отсутствия большого разнообразия 
товаров, исследования  носили, скорее, теоретический характер.  

Вследствие этого современное российское предприятие, которое планирует 
свою рекламную деятельность и стремится анализировать целесообразность 
рекламных затрат, сталкивается с рядом проблем методического и практиче-
ского характера и вынуждено руководствоваться, в первую очередь, разработ-
ками западных исследователей. 

Вопросы планирования рекламной деятельности в разной степени детали-
зации отражены в работах ученых, специализирующихся в области рекламы, 
маркетинга и стратегического планирования. 

Так, работы известных зарубежных авторов Батра Р., Майерса Д., Аакера 
Д., Росситера Дж.Р., Перси Л., Бове К.Л., Аренса У.Ф. направлены на обучение 
базовым знаниям по принятию решений в области рекламы. Составление плана 
рекламных кампаний как части маркетинговой деятельности предприятия от-
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ражено в работах зарубежных и российских исследователей Котлера Ф., Гэлло-
вэй Л., Бернета Д., Мориарти С., О’Шонесси Дж.О., Ямпольской Д.О., Завго-
родней А.В., Багиева Г.Л. и других авторов.  

К проблеме практического и методического характера следует также отне-
сти отсутствие на данный период единого взгляда на показатели эффективности 
рекламной деятельности и методы ее оценки, а также вопросов, связанных с 
управлением эффективности рекламной деятельности, дополняются неодно-
значностью понятийного аппарата. 

Таким образом, на данный момент практически отсутствуют исследования, 
в которых была бы целостно представлена система управления рекламным 
процессом как части системы стратегического планирования предприятия. На 
восполнение этого пробела и направлено данное диссертационное исследова-
ние. 

Цель и задачи исследования. Целью диссертационного исследования яв-
ляется исследование и разработка методов и алгоритмов управления рекламной 
деятельностью на рынке промышленных товаров потребительского назначения 
с целью повышения ее эффективности. 

Для достижения этой цели в работе были поставлены и решены следующие 
задачи: 

1. Уточнено место рекламы в системе стратегического планирования на 
предприятии. 

2. Проведен анализ основных понятий рекламной деятельности.  
3. Проведен анализ и систематизация типовых управленческих решений 

в рекламе. 
4. Сформированы ключевые факторы эффективности рекламы.  
5. Разработан алгоритм управления рекламной деятельностью на основе 

постановки целей и принятия основных управленческих решений. 
6. Разработана методика прогнозирования эффективности рекламных 

решений с помощью регрессионного анализа и математического аппарата тео-
рии вероятности.  

7. Проведена практическая апробация разработанных методов при при-
нятии решений относительно повышения эффективности рекламной деятельно-
сти для одного из розничных предприятий бытовой техники г. Барнаула. 

Объект исследования. Рекламная деятельность предприятий, работающих 
на рынке промышленных товаров потребительского назначения. 

Предмет исследования. Алгоритмы и методы управления эффективностью 
рекламной деятельности предприятий. 

Теоретическая и методологические основы исследования. В процессе 
исследования использовались труды отечественных и зарубежных специали-
стов по проблемам рыночной экономики, менеджмента, маркетинга и рекламы, 
отчеты и разработки рекламных и маркетинговых агентств, данные государст-
венной статистики. 
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Основные результаты выполненной работы получены с использованием 
аналитических, статистических и прогнозных методов с привлечением матема-
тического аппарата теории вероятности и регрессионного анализа. 

Научная новизна данного исследования состоит в следующем: 
1. Обоснован и разработан алгоритм, позволяющий управлять эффективно-

стью рекламной деятельности на основе научно обоснованного последователь-
ного принятия основных управленческих решений. 

2. Предложена новая концептуальная трактовка понятия «качество реклам-
ного сообщения», как одного из основных факторов, определяющих конечную 
эффективность рекламы на предприятии. 

3. Обоснован и разработан комплексный подход к управлению эффективно-
стью рекламной деятельности, а также создан программный инструмент для 
прогнозирования эффективности рекламных решений с использованием мето-
дов регрессионного анализа и теории вероятности. 

Практическая значимость проведенного  исследования состоит в том, 
что разработанный алгоритм управления рекламной деятельностью может при-
меняться как непосредственно предприятиями на рынке промышленных това-
ров потребительского назначения, так и рекламными и консалтинговыми ком-
паниями.  

Разработанная методика прогнозирования эффективности рекламных реше-
ний базируется на применении двух программных инструментов «Predictor» и 
«ЭКО-Прогноз», разработанного на основе инженерно-технического комплекса 
«Matlab». Уровень изложения материала по данной методике является доста-
точным для ее технической реализации в других программных системах уси-
лиями специалистов конкретного предприятия. 

Данная методика также прошла апробацию при оценке путей повышения 
эффективности текущей рекламной деятельности предприятия «Домотехника» 
и составлении прогноза эффективности будущих рекламных кампаний. Про-
гноз получил положительные результаты в ходе его практического применения. 

Основные положения, выносимые на защиту:  
1. Алгоритм управления рекламной деятельностью предприятия на рынке 

промышленных товаров потребительского назначения. 
2. Методика количественной оценки «качества рекламного сообщения», как 

одного из факторов, влияющих на эффективность рекламного процесса. 
3. Комплексный подход к управлению эффективностью рекламной деятель-

ности и программные инструменты для прогнозирования эффективности рек-
ламных решений с использованием методов регрессионного анализа и теории 
вероятности. 

Апробация работы и публикации. Основные положения и результаты ис-
следования докладывались на конференциях: «Наука. Техника. Инновации» (г. 
Новосибирск, 2002 г.), научно-практической «Реформирование промышленно-
сти: проблемы и решения» (г. Барнаул, 2003 г.), научно-практической «Управ-
ление качеством образования, продукции, окружающей среды» (г. Бийск, 2003 
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г.), на научно-техническом семинаре кафедры «Экономика и производственный 
менеджмент» (г. Барнаул, 2006). 

По теме диссертации опубликовано 10 работ, в том числе материалы кон-
ференций и публикация в центральной печати.  

Структура диссертации построена в соответствии с логикой проведенного 
исследования и отражена в содержании диссертационной работы, состоящей из 
введения, 3 глав, заключения, списка литературы, содержащего 149 наименова-
ний, и 5 приложений. Диссертация изложена на 176 страницах, содержит 47 ри-
сунков, 25 таблиц. 

СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 
Во введении обосновывается актуальность исследования, характеризуется 

степень изученности рассматриваемых вопросов и формулируется тема иссле-
дования, определяются цели, задачи, теоретическая, методологическая, инфор-
мационная база исследования, элементы практической новизны и научной зна-
чимости работы. 

В первой главе «Анализ теоретических основ управления рекламной дея-
тельностью на предприятии» рассматривается рекламное планирование как 
часть системы стратегического управления предприятием в виде комплекса 
взаимосвязанных элементов: целей, показателей, ключевых управленческих 
решений и факторов, влияющих на их эффективность. С целью выработки  
единого логического инструментария для изложения материала проводится 
анализ основных терминов рекламного планирования.  

С усилением конкуренции на потребительском и рекламном российских 
рынках предприятие должно стремиться избегать несогласованности долго-
срочных планов на уровне высшего руководства и краткосрочных бюджетов, 
находящихся в компетенции менеджеров низшего уровня. Анализ иерархии 
стратегий на предприятии позволил сделать вывод, что реклама – это важней-
ший инструмент маркетинговой стратегии предприятия, обеспечивающий ре-
шение ее тактических задач, и зависящий от качества стратегических решений 
высших уровней и планирования других элементов маркетинга (ценовой, ас-
сортиментной и сбытовой политики). Это позволило определить методологиче-
ские проблемы в рекламной деятельности, касающиеся избыточности и неточ-
ности терминологии: в отечественной и зарубежной экономической литературе 
до сих пор нет однозначности и корректности в употреблении таких терминов, 
как «рекламная стратегия» и «эффективность рекламы».  

Было установлено, что использование понятий «рекламная стратегия», 
«стратегия сообщения», «стратегия средств рекламы» неверно отражают инст-
рументальную природу рекламного процесса и входят в противоречие с други-
ми принятыми в русском языке понятиями. Поэтому была обоснована необхо-
димость замены термина «стратегия» на более конкретные, принятые в русском 
языке термины «план», «принцип», «подход», «прием». Также предложено раз-
личать ситуации употребления понятий «эффект» и «эффективность», где «эф-
фективность» – это относительный количественный показатель, который по-
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зволяет сопоставить количественно выраженный эффект с затратами, сделан-
ными на его достижение. 

В работе было предложено рассматривать процесс управления рекламой 
как комплекс целей, ключевых управленческих решений и факторов, влияющих 
на эффективность управленческих решений. Подобный подход позволил сфор-
мулировать круг задач рекламного планирования, от решения которых зависит 
эффективность рекламной деятельности предприятия. 

Практический опыт автора в решении ряда задач, связанных с планирова-
нием рекламной деятельности предприятий, работающих на рынке потреби-
тельских товаров, а также изучение российских и зарубежных разработок по-
могли определить комплекс ключевых управленческих решений в рекламе и 
представить их в виде схемы (рис. 1).  

Под «ключевыми управленческими решениями в рекламе» в работе предла-
гается понимать обязательные базовые решения на стадии проектирования рек-
ламных кампаний и отдельных акций для достижения конечной эффективности 
рекламной деятельности предприятия в целом. Наиболее полно в работе был 
рассмотрен процесс «решения о целях рекламирования», способствующий опре-
делению показателей эффективности рекламной деятельности.  

Показано, что при формировании плана рекламы необходимо учитывать 
два типа целей: коммуникационные цели (формулируемые в терминах знания, 
отношения, поведения) и цели маркетинга (объем продаж, прибыль, доля рын-
ка). При этом постановку коммуникационных целей следует рассматривать как 
вспомогательный процесс, способствующий конкретизации путей достижения 
целей маркетинга. 

Проведенный анализ системы постановки целей в рекламе позволил по-
строить схему согласования маркетинговых и коммуникационных целей (рис. 
2), которой следует руководствоваться при формировании плана рекламы. 

В работе также была проведена классификация ключевых факторов, 
влияющих на эффективность рекламы, которая положена в основу разработки 
методов управления эффективностью рекламной деятельности. В разработке 
использованы работы и исследования различных авторов, а также элементы ме-
тодик проведения факторного анализа и экспертного опроса.  

В качестве основного критерия классификации факторов, представленной 
на рисунке 3, был выбран параметр «управляемость». Эта характеристика рас-
сматривалась с позиции специалиста по рекламе, планирующего рекламный 
процесс, для которого необходимо оценивать, степень его влияния на факторы 
в целях оптимизации своих решений и достижения большей эффективности 
рекламного процесса. Так, управляемые факторы – это факторы, на появление 
и значение которых специалист по рекламе имеет прямое влияние (с позиции 
менеджера по рекламе, они равнозначны группе внутренних факторов). Не-
управляемые факторы (или внешние) – это те, на которые уже на первом этапе 
планирования рекламы воздействовать либо невозможно вовсе, либо в очень 
небольшой степени.  



 8

 
Рис. 1. Типовые управленческие решения в рекламе 
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Рис. 2. Схема согласования маркетинговых и коммуникационных целей         

при планировании рекламы 
Процесс влияния различных групп факторов на эффективность рекламного 

планирования описан при помощи схемы на рисунке 3. 
Из всех указанных выше факторов наибольший интерес для специалиста по 

рекламе представляет группа внутренних факторов, так как их влияние на эф-
фективность рекламной деятельности может быть частично спроектирована 
еще на стадии планирования рекламы.  

Как показал анализ научной литературы, из всех внутренних факторов наи-
менее изученным является вопрос оценки фактора «качество рекламного сооб-
щения». Оценка качества рекламного сообщения – это оценка того, насколько 
эффективно форма и содержание рекламного обращения позволяют ему вы-
полнять возложенную на него функцию. В работе для количественной оценки 
данного фактора было предложено использовать экспертный метод. Предла-
гаемый метод можно применять даже при небольших рекламных бюджетах в 
условиях современного регионального рынка.  

С целью применения данного метода была сформирована следующая 
структура фактора «качество рекламного сообщения», которая схематично 
представлена на рисунке 4. 

В идеале при оценке качества рекламного сообщения следует руководство-
ваться тем, насколько эффективным с точки зрения конечного результата рек-
ламирования является сочетание всех вышеуказанных параметров в конкрет-
ном рекламном сообщении.  
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Рис. 3. Ключевые факторы, влияющие на эффективность                                   

рекламной деятельности 
 

 
Рис. 4. Структура фактора «качество рекламного сообщения» 
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В работе было предложено при помощи экспертного метода оценивать сле-
дующие 5 ключевых параметров фактора «качество рекламного сообщения»: 
«отражение позиции» товара в рекламе, «соответствие сообщения целевой ау-
дитории» рекламы;  «соответствие поставленным коммуникативным целям»;  
«технические параметры сообщения»; «структурные элементы сообщения». 

Согласно требованиям, предъявляемым к проведению экспертных оценок, 
оценку каждого из 5 параметров следует осуществлять на основе мнений не 
менее 5 экспертов. Экспертную оценку фактора «качество рекламного сообще-
ния» предлагается проводить в 4 этапа: 

1.  Проведение ранжирования. Оценка всеми экспертами проводится путем 
ранжирования рекламных сообщений (РС) (в том числе и конкурентов) от 1 
балла (оцениваемый параметр реализован слабо) до N баллов (оцениваемый па-
раметр реализован максимально) в зависимости от числа РС. 

2. Данные с оценочных листов каждого эксперта переносятся в таблице 1.  
Таблица 1 

Пример листа экспертной оценки  фактора «качество рекламного сообщения»  
для РС №1 

Параметры качества деятельности Эксп. 
1 

Эксп. 
 2 

Эксп.  
3 

Эксп.  
4 

Эксп. 
5 

Ср. 
балл 

1. Отражение позиции товара 5 3 3 1 4 3,20 
2. Соответствие сообщения ЦА 4 3 3 1 3 2,80 
3. Соответствие коммуникативным целям 3 1 5 5 3 3,40 
4. Технические параметры сообщения  2 1 5 4 2 2,80 
5. Структурные элементы сообщения 1 5 1 4 5 3,20 

Ср.балл 3,08 
3. После занесения мнений экспертов рассчитывается средний балл. 
4. Расчет итогового балла «качества рекламного сообщения» происхо-

дит путем простого сложения средних оценок всех параметров и делением 
суммы на 5 (количество параметров). Рассчитанный средний балл представляет 
собой количественную оценку фактора «качество рекламного сообщения» на 
основе мнений нескольких экспертов. 

Предложенный метод позволяет перевести качественные характеристики 
фактора «качество рекламное сообщение» в количественные, не требует боль-
ших временных и финансовых затрат на его проведение, а также дает возмож-
ность оценить качество рекламных сообщений конкурентов.  

Во второй главе «Исследование и разработка методов и алгоритмов управ-
ления эффективностью рекламной деятельности» основное внимание уделено 
методам оценки экономической эффективности рекламы, так как для предпри-
ятия больший интерес представляет оценка финансового результата от вложе-
ний в рекламу. В итоге анализа был сделан вывод о том, что наиболее перспек-
тивными являются методики, обеспечивающие комплексный подход к планиро-
ванию и оценке эффективности рекламы, позволяющие оценивать и учитывать 
3 составляющих рекламной деятельности: коммуникативную, маркетинговую и 
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финансовую. Это стало заключительным этапом построения алгоритма управ-
ления рекламной деятельностью предприятия (рис. 5) и разработке методики 
прогнозирования эффективности рекламных решений. 

Разработанный алгоритм представляет собой поэтапное, выполненное с 
учетом временного интервала развертывание процесса стратегического плани-
рования на предприятии, направленного на его рекламную деятельность, начи-
ная от постановки корпоративной цели и заканчивая комплексной оценкой эф-
фективности рекламы. Такой подход позволяет проследить последовательность 
формирования цели и стратегии разных уровней, выбирать показатели эффек-
тивности, принимать ключевые управленческие решения. Установленные взаи-
мосвязи помогают оценить степень влияния рекламы на достижение финансо-
вых, маркетинговых и коммуникативных показателей. 

Согласно алгоритму, до начала реализации плана рекламной кампании ре-
комендуется проверить правильность выбора направлений рекламной деятель-
ности и элементов самого рекламного плана при помощи методов прогнозиро-
вания. В алгоритме блок прогноза разбит на два взаимодополняющих этапа, ко-
торые и легли в основу разработанного в работе  метода прогнозирования эф-
фективности рекламных решений на основе применения регрессионного анали-
за и теории вероятности. Что позволяет снизить долю интуитивных решений 
при управлении рекламной деятельностью. 

Первый этап: анализ путей повышения эффективности рекламной 
деятельности. На этом этапе предприятию, работающему на рынке потреби-
тельский товаров, необходимо ответить на вопрос, может ли оно действительно 
в заданных условиях рассчитывать на получение положительного экономиче-
ского эффекта от рекламной деятельности. И если «да», то какие рекламные 
решения вызовут больший экономический эффект?  

Для этого проводится анализ связи между основными факторами, влияю-
щими на эффективность рекламы, и основным показателем экономического 
эффекта рекламы (например, объемом продаж). В результате устанавливает-
ся, какие из выбранных факторов имеют наибольшее влияние на получение по-
ложительного экономического эффекта от рекламы. Анализ проводится на 
основе построения регрессионных зависимостей.  

Регрессионный анализ является хорошо зарекомендовавшим себя и прове-
ренным методом прогнозирования. В рекламной практике, регрессионный ана-
лиз достаточно давно и активно используется зарубежными исследователями 
для поиска универсальной формы зависимости между объемом продаж и, на-
пример, «рекламными затратами».  А также  для оценки эффективности от-
дельных средств рекламы или определения оптимального уровня рекламных 
затрат.  

В работе использование регрессионного анализа  в рамках  разработанного 
метода предполагает следующую последовательность действий:  

1. Выбор набора факторов, которые, по мнению специалиста по рекла-
ме, следует особенно учитывать при построении рекламной политики предпри-
ятия. Выбор факторов производится с учетом научно-обоснованной в работе 
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классификации факторов (рис. 3), влияющих на эффективность управленческих 
решений в рекламе и эффективность рекламной деятельности в целом. 

 

 
Рис. 5. Алгоритм управления рекламной деятельностью предприятия                
на рынке промышленных товаров потребительского назначения 
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2. При помощи регрессионного анализа строятся зависимости между 
зависимой переменной (объем продаж) и парами независимых переменных (на-
пример, «качество рекламного сообщения» и «интенсивность рекламы»). Гра-
фически полученные зависимости представляются в виде поверхностей. 

3. Проводится анализ формы поверхностей, а также линий уровня, и на 
его основе отбираются те факторы, которые имеют большее влияние на полу-
чение положительного экономического эффекта от рекламы. Полученные ре-
зультаты позволяют специалисту по рекламе корректировать предварительно 
сформулированные управленческие решения и тем самым повысить вероят-
ность получения лучшего результата от рекламной деятельности. 

Для сбора и обработки данных используется специально разработанный на 
основе известного и широко применяемого инженерно-технического комплекса  
«Matlab» программный инструмент «ЭКО-Прогноз» (рис. 6). Достоинство 
предлагаемой  программы заключается в следующем: 

 
Рис. 6. Таблица для заполнения данных регрессионного анализа  

и оценки погрешностей расчета 
1. Позволяет строить зависимости переменной «объем продаж» одновре-

менно от  двух независимых переменных. 
2.  Рассчитывает   уравнение регрессии. 
3. Обеспечивает 3D-визуализацию полученных результатов и строит ли-

нии уровня X-Y, X-Z, Y-Z. 
4. Позволяет вращать поверхность и снимать координаты с поверхности. 
5. Позволяет провести анализ адекватности модели с помощью расчета 

коэффициента детерминации R-квадрат, максимального EPS (max) и среднего 
отклонения EPS (mid). 

Основные результаты представляются в виде поверхностей (рис. 7) или 
линий уровня (рис. 8). Таким образом, программный инструмент «Эко-
Прогноз» позволяет выполнять оперативный анализ взаимосвязей параметров, 
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наиболее сильно влияющих на экономический эффект рекламной деятельности 
и формировать прогнозные управленческие решения в области рекламы.  

 
Рис. 7. 3D-зависимость объемов продаж ООО «Домотехника» от факторов 

«интенсивность РК» и «реклама конкурентов»  
(R2=0,99; Eps (max)=4%; Eps (mid)=1%) 

 
Рис. 8. Зависимость объемов продаж от объемов рекламы конкурентов           

при различных значениях «интенсивности РК» (zх-сечение) 
 

Второй этап: выбор оптимального плана рекламной кампании. Данный 
этап заключается в более детальной оценке вероятности эффективности рек-
ламного плана при заданных параметрах при помощи математического аппара-
та теории вероятности  (теоремы Байеса). 
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Оценка вероятности РК производится по формуле суммы Байесовского ве-

са:                          
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где q1 – априорная вероятность эффективной РК, q2 – априорная вероятность 
наступления неэффективной РК.  Второе слагаемое является суммой весов пе-
ременных (факторов). 

Этот подход был использован при разработке процедуры выбора оптималь-
ного плана рекламной кампании. На втором этапе выполняются следующие 
действия: 

1. Сбор статистических данных по рекламным кампаниям (далее – РК) или 
периодам. При этом рекламные кампании должны быть относительно однород-
ны по таким параметрам, как действие факторов макросреды, жизненный цикл 
рынка, позиция фирмы на рынке, сила конкурентов, согласованность с другими 
элементами marketing-mix. Если значение хотя бы одного из этих факторов в 
какой-то из периодов имело существенное отклонение, то данный период из 
статистического анализа исключается. Кроме того, статистика собирается по 
заранее установленному набору факторов, которые в разной степени влияли на 
эффективность рекламных кампания в каждый период. 

2. Определение единого критерия эффективности рекламной деятельно-
сти для всех периодов. Для получения достоверных результатов в анализ вклю-
чены как неэффективные, так и эффективные по данному критерию РК. 

3. Расчет весовых коэффициентов для каждого фактора: 
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где Wj –  вес фактора xj; P(xj/D2) – вероятность того, что  именно фактор xj дела-
ет РК неэффективной;  P(xj/D1) – вероятность того, что  именно фактор xj делает 
РК эффективной. 

4. Внесение данных по факторам для планируемой РК  и при помощи про-
граммы «Predictor» составление прогноза о вероятности ее эффективности при 
данных значения факторов. 

5. Оптимизация параметров РК при помощи изменения значений управляе-
мых факторов. 

6. Уточнение  весовых коэффициентов. 
7. Формирование плана  эффективной рекламной кампании. 
Для быстрого и качественного проведения математических расчетов был 

создан программный инструмент «Predictor», который позволяет: анализиро-
вать большое число факторов, влияющих на эффективность рекламной дея-
тельности; задавать для каждого предприятия подходящий именно ему показа-
тель эффективности рекламы; наиболее эффективно составлять прогноз отно-
сительно вероятностных результатов будущих рекламных кампаний  с исполь-
зованием анализа многих факторов; формировать портфели эффективных рек-
ламных кампаний предприятия на основе варьирования значений факторов с 
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учетом соблюдения требований к критериям эффективности; на основе весовых 
коэффициентов оценивать рекламные кампании конкурентов и корректировать 
свои планы. 

В третьей главе «Практическое применение разработанных  алгоритма и 
методов при формировании эффективной рекламной политики предприятия (на 
примере рынка бытовой техники г. Барнаула)» проведена апробация разрабо-
танных алгоритма и метода на предприятии ООО «Домотехника», действую-
щем на рынке бытовой техники г. Барнаула, с целью повышения эффективно-
сти его рекламных решений.  Сбор необходимых статистических данных для 
проведения анализа включил в себя 16 рекламных кампаний, проведенных 
компанией «Домотехника» за период январь 2004 – март 2006 гг. 

Так, на первом этапе при помощи программы «ЭКО-прогноз» было рас-
смотрено влияние на объем продаж 4 пар факторов: 

– качество рекламного сообщения – затраты на СМИ; 
– реклама конкурентов – интенсивность рекламы (предприятия); 
– интенсивность рекламы (предприятия)  – затраты на СМИ; 
– реклама конкурентов – затраты на СМИ. 
Анализ линий уровня позволил отобрать те факторы, которые имеют боль-

шее влияние на получение положительного экономического эффекта от рекла-
мы, и сформулировать для предприятия ряд рекомендации: 

– необходимо сформировать рекламный бюджет, размер которого должен 
быть сопоставим с бюджетами ближайших конкурентов («Сибвез», «Айсберг»); 

– увеличить качество рекламной информации. 
– усилить интенсивность рекламных контактов с аудиторией. 
Полученные результаты помогли специалисту по рекламе провести коррек-

тировку предварительно сформулированных управленческих решений. 
Результаты, полученные в ходе регрессионного анализа, позволили реали-

зовать второй этап предлагаемой методики: выбор оптимального плана рек-
ламной кампании. Для каждой рекламной кампании был принят единый пока-
затель ее эффективности. Анализ проводился по 10 ключевым факторам.  

На основе собранного статистического материала по рекламным кампаниям 
ООО «Домотехника» была проведена его обработка и составлена таблица весо-
вых коэффициентов для каждого фактора. На основе полученных весовых ко-
эффициентов была проведена оптимизация текущего плана продвижения ООО 
«Домотехника», и было предложено новую рекламную политику компании 
осуществлять в 3 этапа. Результаты оптимизации представлены в таблице 2.  

Первому этапу соответствуют осуществление максимальных затрат и полу-
чение максимальных контактов в СМИ. На втором этапе предлагается пере-
смотреть  структуру СМИ в сторону небольшого сокращения контактов в на-
ружной рекламе и на телевидении. И наконец, в последующие несколько меся-
цев нужно будет проводить поддерживающую рекламную компанию с возмож-
ными сокращениями уровня затрат (этап 3). Прогнозная конечная эффектив-
ность данных рекламных этапов будет составлять 60%, 50% и 99% соответст-
венно. 
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Таблица 2 
Результаты оптимизации параметров плана рекламной деятельности                 

для сети магазинов «Домотехника» 
№ Название фактора Этап 1 Этап 2 Этап 3 
1 Интенсивность конкурентов да да да 
2 Рекламный бюджет в СМИ, тыс.руб. 389 976 327 976 299 976 
3 Качество рекламного сообщения, отн.ед. 8 8 8 
4 Количество контактов, отн.ед. 522 422 342 
5 Интенсивность наружной рекламы, отн.ед. 180 120 0 
6 Интенсивность телерекламы, отн.ед. 300 260 300 
7 Интенсивность радиорекламы, отн.ед. 0 0 0 
8 Интенсивность газетной рекламы, отн.ед. 42 42 42 
9 Продолжительность РК, в днях 25 25 25 
10 Коммуникативная эффективность предыдущей РК нет да да 
 Байесовский вес (Z): -0,148 0,074 -2,04 
 Вероятность эффективной РК: 0,6 0,5 0,99 
Практическое использование разработанной методики, выводов и рекомен-

даций, изложенных в диссертационной работе, позволило предприятию ООО 
«Домотехника» получить положительную динамику в повышении эффективно-
сти его рекламной деятельности, высвободить сумму порядка 150 тыс. рублей 
ежемесячно и осуществить перегруппировку данных финансовых средств из 
неперспективных направлений рекламирования в направления, дающие поло-
жительные экономические результаты.  

 
ОБЩИЕ ВЫВОДЫ И ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ РАБОТЫ 

1. Уточнено место рекламы как важной составляющей системы стратегиче-
ского планирования на предприятии на рынке промышленных товаров потре-
бительского назначения. Доказано, что рекламное планирование относится к 
области решения тактических задач и должно способствовать достижению, в 
первую очередь, маркетинговых целей предприятия. Предложено рассматри-
вать структуру управления эффективностью рекламной деятельности в виде 
комплекса взаимосвязанных параметров: целей, показателей, ключевых управ-
ленческих решений и факторов, влияющих на эффективность управленческих 
решений. 

2. Проведен анализ ситуаций использования термина «стратегия» при пла-
нировании рекламной деятельности и уточнено его структурное содержание 
применительно к рекламной практике. Конкретизированы понятия «эффект» и 
«эффективность», что позволило выработать инструментарий для единого ло-
гического анализа. 

3. Предложена классификация ключевых управленческих решений в рекла-
ме в зависимости от момента их принятия на первичные (до начала планирова-
ния рекламной кампании) и вторичные (в процессе составления плана рекла-
мы). 
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4. По степени воздействия со стороны специалиста по рекламному плани-
рованию основные факторы, влияющие на эффективность рекламы, предложе-
но делить на управляемые и неуправляемые. В рамках анализа ключевых фак-
торов была обоснована необходимость и предложена методика количественной 
оценки фактора «качество рекламного сообщения» на основе экспертного оп-
роса. 

5. Разработан алгоритм управления рекламной деятельностью предприятия 
на рынке промышленных товаров потребительского назначения, в рамках кото-
рого обоснована актуальность разработки прогнозных методов для выполнения 
анализа эффективности рекламы, позволяющих на этапе планирования прово-
дить оценку и корректировку будущих рекламных кампаний.  

6. Предложена методика прогнозирования эффективности рекламных ре-
шений на основе регрессионного анализа и теории вероятности, которая позво-
ляет принимать решения относительно путей повышения результативности 
рекламной деятельности и проводить оптимизацию рекламных планов. С этой 
целью разработаны программные инструменты «ЭКО-Прогноз» и «Predictor», 
обеспечивающие быструю обработку статистических данных и лучшую визуа-
лизацию полученных результатов.  

7.  Предложенные в работе теоретические и методические решения, разра-
ботанный алгоритм и программные средства апробированы на одном из пред-
приятий г. Барнаула, работающего на рынке бытовой техники.  
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