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Рекламная кампания – это комплекс рекламных мероприятий, раз-

работанный в соответствии с программой маркетинга и направленный на 

потребителей товара, представляющих соответствующие сегменты рынка, 

с целью вызвать их реакцию, способствующую решению фирмой-

производителем своих стратегических или тактических задач. При этом 

корректное планирование рекламного бюджета никак не обойдется без со-

ответствующих средств автоматизации данного процесса. 

Рассматриваемая в данной статье организация – ООО «Кайрос», – в 

качестве основной своей деятельности занимается продажей керамической 
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плитки и сантехники. В повседневной работе сотрудники организации 

принимают и обрабатывают информацию от большого числа источников: 

поставщиков, клиентов и т.д. Эти сведения обрабатываются и хранятся в 

специальных электронных хранилищах по месту получения информации. 

Данные постоянно изменяются, добавляются, и за год такой информации 

накапливается огромный объем. В печатном виде информация может те-

ряться, поэтому для эффективной и быстрой работы требуется оператив-

ность в  нахождении материалов. 

Таким образом, основные функции проектируемой системы плани-

рования бюджета рекламной кампании должны учитывать данную направ-

ленность предприятия и предусматривать автоматизацию соответствую-

щих процессов. 

Прежде, чем планировать рекламный бюджет на очередной времен-

ной период, необходимо сначала провести оценку эффективности реклам-

ной кампании предыдущего периода, и, в случае выявления неэффективно-

го распределения затрат по видам и статьям рекламной деятельности, вы-

полнить пересчет данного распределения и, в соответствии с полученными 

данными, выделить денежные средства из общего рекламного бюджета на 

следующий год. 

Для оценки эффективности распределения рекламного бюджета за 

предыдущий период можно провести анкетирование определенного коли-

чества покупателей (например, 1000 человек) непосредственно в торговых 

точках при совершении ими покупок. Анкетирование могут производить 

продавцы. Основной целью данного анкетирования является выяснение у 

покупателя, каким образом, с помощью какого вида рекламного воздей-

ствия он совершил покупку. Каждый покупатель при этом соотносится с 

определенной группой целевой аудитории. Например, это могут быть 

частные лица, дизайнеры, представители мелких компаний и т.п. Клиенты, 

являющиеся представителями крупных предприятий, в данном случае не 
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учитываются, т.к. для них применяются совершенно другие виды реклам-

ного воздействия, которые в данном случае мы не рассматриваем. Кроме 

того, при проведении анкетирования не учитываются покупатели, на во-

прос «Почему вы совершили покупку именно в нашем магазине?» отве-

тившие «Просто шел мимо». А таких будет достаточно большой процент. 

Также для каждой группы целевой аудитории считается средняя сумма по-

купок. 

После проведения анкетирования на выходе получаем матрицу, в 

которой содержится количество покупателей каждой группы целевой 

аудитории, подвергшихся тому или иному виду рекламного воздействия. С 

учетом того, что по каждому виду рекламы известны значения затрат на 

них в денежном выражении, по каждой группе целевой аудитории извест-

ны значения льготных коэффициентов, а также зная общую сумму реклам-

ного бюджета на следующий год, получаем традиционную математиче-

скую модель линейного программирования. Решив ее, например, сим-

плекс-методом, можно найти оптимальные значения количества покупате-

лей для каждой группы целевой аудитории, и, таким образом, оценить 

адекватность модели. Если они примерно совпали (например, с заданной 

погрешностью) с исходными значениями, то данную модель можно ис-

пользовать для расчетов. При этом из общей суммы бюджета необходимо 

исключить затраты на так называемые фиксированные статьи. Это статьи, 

бюджет на которые выделяется по умолчанию, вне зависимости от их вли-

яния по количество покупателей. 

Если адекватность математической модели подтверждена, то можно 

переходить к следующему этапу – определению эффективности каждого 

вида рекламы. Рассчитываются эти данные, исходя из полученных выше 

оптимальных значений количества покупателей для каждой группы целе-

вой аудитории, а также из средних значений сумм покупок по каждой 

группе. После этого, зная эффективность каждого вида рекламы и суммар-
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ный бюджет на рекламную кампанию, можно определить удельный вес за-

трат каждого вида рекламы в общем бюджете. 

Последним этапом формирования бюджета рекламной кампании 

является распределение полученных на предыдущем шаге значений затрат 

на каждый вид рекламы по статьям и по месяцам. Каждый вид рекламной 

деятельности может состоять из нескольких отдельных статей. Их удель-

ный вес задается пользователем. Также при распределении затрат учиты-

вается их сезонность. Т.е. для каждой статьи можно указать, что затраты на 

нее будут только в определенные месяцы (например, только один раз в год 

в январе). По умолчанию предполагается, что затраты распределяются 

ежемесячно поровну. Т.е. при помесячном распределении общая сумма за-

трат по статье будет просто делиться на 12. 

Исходя из вышеизложенного, можно описать IDEF-0 модель плани-

рования бюджета рекламной кампании. Top-диаграмма данной модели 

приведена на рисунке 1. Декомпозиция модели приведена на рисунке 2. 

Назначением разрабатываемой подсистемы является обеспечение 

возможности автоматизированного распределения денежных средств, вы-

деленных на рекламный бюджет, по видам и статьям рекламной деятель-

ности, с учетом эффективности того или иного вида рекламы, а также с 

учетом сезонного изменения затрат по отдельным статьям. 

Входными данными для работы подсистемы являются: 

1) филиал предприятия; 

2) категория товаров (может быть «все»); 

3) бюджет: 

− общая сумма бюджета; 

− бюджет фиксированных статей и видов рекламы; 
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Рисунок 3.1 – Top-диаграмма модели планирования рекламного бюджета 

 

4) целевая аудитория: 

− наименования групп целевой аудитории; 

− распределение количества покупок по целевым группам и ви-

дам рекламного воздействия (из результатов анкетирования 

покупателей); 

− средние суммы покупок по целевым группам; 

5) виды рекламы: 

− наименования видов рекламы; 

− затраты на каждый вид рекламы в предыдущем периоде; 

− статьи по каждому виду рекламы; 

− данные о фиксированных статьях и видах рекламы; 

− информация о сезонности затрат. 
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Рисунок 2 – Декомпозиция модели планирования рекламного бюджета 
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Выходными данными являются: 

1) оптимальное распределение количества покупок по целевым 

группам; 

2) информация об адекватности используемой модели; 

3) эффективность каждого вида рекламы; 

4) доля каждого вида рекламы в формируемом бюджете; 

5) бюджет, сформированный постатейно и помесячно, с учетом 

эффективности каждого вида рекламы и данных о сезонности. 

После разработки системы автоматизации планирования бюджета 

рекламной кампании приложение было протестировано на примере пред-

приятия ООО «Кайрос».  

Рассмотрим результаты работы программы подробнее. 

ООО «Кайрос» продает свою продукцию в нескольких магазинах, 

находящихся в разных городах. Поэтому список филиалов предприятия 

состоит из следующих наименований: Краснодар, Ростов-на-Дону, Сочи, 

Керамаркет, АртХаус. 

Планирование бюджета рекламной кампании можно выполнять для 

любого филиала. В нашем примере рассмотрим планирование для Красно-

дара. Кроме того, можно составлять рекламный бюджет как на все виды 

продаваемой продукции, так и на конкретную категорию товаров. В дан-

ном случае приведен пример расчета для всех категорий товаров. 

Затраты на рекламу в ООО «Кайрос» складываются из отдельных 

видов рекламной деятельности. При этом для составления математической 

модели необходимы сведения о затратах на каждый вид рекламы в преды-

дущем периоде. Зададим для тестирования следующие виды рекламной 

деятельности и затраты на них (табл. 1). 
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Таблица 1 – Виды рекламы и затраты в предыдущем периоде 

Вид рекламы Затраты, руб. 
журналы 185000 
радио 2260000 
интернет-реклама 915000 
наружная реклама 3400000 
справочные 88000 
полиграфия 180000 
мероприятия для дизайнеров 735000 
поздравление контрагентов с днем рождения 224000 
кросс-маркетинг 255000 
PR, благотворительные мероприятия 100000 
вывески, ребрендинг 60000 

 

Затраты на мероприятия для дизайнеров и на PR-акции являются 

фиксированными, т.е. эффективность данных видов рекламы вычисляться 

не будет, а суммы затрат просто перейдут в том же денежном выражении и 

на следующий период. 

По остальным видам рекламной деятельности план затраты на них 

будет определен, исходя из их эффективности. Эффективность рассчиты-

вается из опроса покупателей (выборка из 1000 покупателей) различных 

групп целевой аудитории. При этом фиксируется и средняя сумма покупки 

для каждой группы целевой аудитории. Кроме того, для каждой группы 

задается льготный коэффициент. В качестве групп целевой аудитории бы-

ли выбраны следующие (табл. 2). 

 

Таблица 2 – Группы целевой аудитории 

№ 
п/п 

Наименование группы Льготный ко-
эффициент 

Средняя сумма 
покупки, руб. 

1 Дизайнеры 0,9 14123 
2 Представители мелких компаний 1 12237 
3 Частные лица (ремонт квартир) 1 12891 
4 Частные лица (частные дома) 1 15486 
5 Прорабы 0,9 14270 
6 Прочие 1 12864 
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Из проведенного опроса выясняется, какие виды рекламы воздей-

ствовали на ту или иную группу целевой аудитории. Пример исходных 

данных приведен в таблице 3. 

 

Таблица 3 – Воздействие различных видов рекламы на группы целевой 

аудитории 

Кол-во покупателей, совершивших покупку под 
воздействием данного вида рекламы 

Группа целевой аудитории 
1 2 3 4 5 6 

журналы 3 2 12 18 4 1 
радио 7 12 65 88 7 2 
интернет-реклама 8 33 146 119 10 6 
наружная реклама 8 6 57 35 9 4 
справочные 1 1 3 5 2 0 
полиграфия 10 8 46 22 6 2 
поздравление контрагентов с ДР 32 5 2 1 38 0 
кросс-маркетинг 9 5 58 34 6 4 
вывески, ребрендинг 2 3 13 15 2 3 

 

Общая сумма бюджета рекламной кампании на будущий период 

планируется 8900000 руб. При этом сумма затрат на фиксированные статьи 

составит 730000 руб. Исходя из этой информации, проверим адекватность 

результатов проведенного опроса и, соответственно, полученной матема-

тической модели. 

Рассчитанные значения коэффициентов матрицы для модели ли-

нейного программирования получаются следующие (табл. 4): 
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Таблица 4 – Расчетные значения коэффициентов матрицы 

Коэффициенты  
матрицы модели  

Группа целевой аудитории 
1 2 3 4 5 6 

журналы 173,44 123,33 138,06 247,03 220,24 210,23 

радио 1092,54 1997,79 2018,91 3260,49 1040,52 1135,11 

интернет-реклама 284,16 1250,31 1032,03 1003,42 338,29 774,99 

наружная реклама 2857,14 2285,71 4051,17 2967,36 3061,22 5194,81 

справочные 91,67 97,78 54,73 108,80 174,60 0,00 

полиграфия 239,36 204,26 219,12 125,01 136,78 174,08 

поздравление контрагентов с ДР 1148,72 191,45 14,29 8,52 1299,15 0,00 

кросс-маркетинг 247,31 146,55 317,16 221,78 157,02 399,69 

вывески, ребрендинг 394,74 631,58 510,60 702,80 375,94 2153,11 

 

Если подставить расчетные значения коэффициентов в математиче-

скую модель, то, с учетом льготных коэффициентов и общей суммы бюд-

жета будущего периода получим следующие оптимальные значения поку-

пателей по каждой группе целевой аудитории: 80, 75, 402, 337, 84, 22. Эти 

значения сопоставимы с экспериментальными данными. Таким образом, 

можно сделать вывод об адекватности модели и возможности использовать 

ее для дальнейших расчетов. 

Вычислим далее эффективность каждого вида рекламы и, в соот-

ветствии с ней, долю затрат на него в общем бюджете рекламной кампа-

нии. Рассчитанные значения приведены в таблице 5. 

 

Таблица 5 – Значения эффективности видов рекламы и доли затрат на них 

Вид рекламы Эффективность Доля в бюджете, % 
журналы 2,95 9,79 
радио 1,09 3,63 
интернет-реклама 4,80 15,94 
наружная реклама 0,48 1,58 
справочные 1,86 6,18 
полиграфия 7,13 23,65 
поздравление контрагентов с ДР 4,75 15,77 
кросс-маркетинг 6,21 20,6 
вывески, ребрендинг 0,86 2,87 
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Доля затрат в бюджете на отдельные виды рекламы отображаются 

также и в графическом виде (рис. 3). 

 

 

Рисунок 3 – Распределение рекламного бюджета по видам рекламы 

 

Последним этапом формирования бюджета рекламной кампании 

является распределение бюджета по статьям и по месяцам. В качестве те-

стовых данных зададим набор статей для первых трех видов рекламной де-

ятельности: их удельный вес в общей сумме затрат на данный вид рекла-

мы, а также сезонность. Если сезонность не задана (соответствующее поле 

равно false), то затраты на статью распределятся равномерно на все 12 ме-

сяцев года. Информация приведена в таблице 6. 

Сформированный и распределенный постатейно и помесячно бюд-

жет экспортируется в Microsoft Excel. Фрагмент распределенного бюджета 

приведен на рисунке 4. 
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Таблица 6 – Тестовые данные о статьях рекламного бюджета 

Вид ре-
кламы 

Статья Уд. 
вес 

Сезонность 
(да/нет) 

Месяцы, где есть затраты 
(если статья сезонная) 

Журналы Hi Home 0,65 Да Фев, апр, июн, сен, нояб 
 Краснодар Magasine 0,3 Да Январь 
 Памятка новосела 0,05 Да Фев, сен 
Радио Европа+ 0,15 Да Фев, апр, июнь, окт 
 DFM 0,15 Да Март, май, сен, нояб 
 Ретро 0,15 Да Март, апр, май, сен, нояб 
 Радио 7 0,15 Да Фев, март, апр, июнь, окт, но-

яб 
 Шансон 0,15 Да Фев, апр, май, июнь,сен, окт 
 Русское радио 0,2 Да Фев, март, май, июнь, сен, 

окт, нояб 
 Изготовление роликов 0,05 Да Март, май, сен, нояб 
Интернет-
реклама 

SEO продвижение 0,34 Нет  

 Контекстная реклама 
Yandex 

0,16 Нет  

 Контекстная реклама 
Google 

0,16 Нет  

 2GIS 0,16 Нет  
 Homeguide 0,16 Нет  
 Привлечение пользовате-

лей на Facebook 
0,02 Да Март, сен 

 

 

Рисунок 4 – Фрагмент сформированного бюджета 

 

Внешний вид приложения для планирования бюджета рекламной 
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кампании приведен на рисунках 5 и 6. 

 

 

Рисунок 5 – Внешний вид приложения: ввод исходных данных 

 

На данный момент разработанная подсистема планирования бюд-

жета рекламной кампании может с успехом использоваться практически на 

любых предприятиях, занимающихся продажей продукции, что и было 

продемонстрировано на примере ООО «Кайрос». Тем не менее, имеются 

также и перспективы дальнейшего развития созданного программного 

обеспечения. Отметим некоторые направления этого усовершенствования: 

 



Научный журнал КубГАУ, №120(06), 2016 года 
 

http://ej.kubagro.ru/2016/06/pdf/13.pdf 

14

 

Рисунок 5 – Внешний вид приложения: результаты работы 

 

− прежде всего, желательно было бы обеспечить возможность ва-

рьирования параметров при использовании построенной математической 

модели линейного программирования, например, рассчитать эффективно-

сти каждого вида рекламы при разных общих суммах рекламного бюдже-

та, либо при разном распределении затрат по видам рекламы; 

− также представляется целесообразным расширить функционал 

приложения путем добавления в него возможности выработки рекоменда-

ций по перераспределению затрат на рекламные статьи. Например: «Затра-

ты на такой-то вид рекламы рекомендуется исключить» или «Затраты на 

такую-то статью желательно увеличить в два раза». Таким образом, при-

ложение могло бы функционировать как полноценная система поддержки 

принятия решений; 
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− желательно было бы обеспечить возможность удаленного досту-

па к системе, например, работы с программой через Internet (на первом 

этапе это могло бы быть удаленное заполнение сведений в базе данных, 

передача по сети различных отчетов); 

− предполагается возможным доработать созданную программу 

путем добавления учета документов, сопутствующих составлению бюдже-

та рекламной кампании, таких, как различные нормативные документы, 

отчеты о продажах, о клиентах и т.д.; 

− и, наконец, дальнейшим усовершенствованием разработанного 

программного обеспечения являлось бы обеспечение возможности учета 

при планировании рекламного бюджета затрат на рекламу для крупных 

клиентов. 
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