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Ðàññìîòðåíû òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñêèå àñïåêòû îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè
ïðåäïðèÿòèÿ íà ðûíêå îðãàíè÷åñêèõ ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ. Îïèñàíà ìàòðèöà òèïîâ ðåê-
ëàìíîé êàìïàíèè. Ïðåäñòàâëåíà äåôèíèöèÿ îöåíêè ýêîíîìè÷åñêîé ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé
êàìïàíèè ïðèìåíèòåëüíî ê ðûíêó ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ. Äàí îáçîð äîñòîèíñòâ è íåäî-
ñòàòêîâ ìåòîäîâ îöåíêè ýêîíîìè÷åñêîé ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè. Ïðîâåäåíî ïðè-
êëàäíîå èññëåäîâàíèå: íà îñíîâå ýêîíîìèêî-ìàòåìàòè÷åñêîãî ìîäåëèðîâàíèÿ îïðåäåëåíà êà÷å-
ñòâåííàÿ îöåíêà ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè íà ïðèìåðå ÎÎÎ “Ìèõàéëîâñêèé ìîëîêî-
çàâîä ¹ 1” (Ñâåðäëîâñêàÿ îáëàñòü, ÓðÔÎ), ïðîèçâîäÿùåãî îðãàíè÷åñêèå ïðîäóêòû.

Â óñëîâèÿõ âñå áîëåå óñëîæíÿþùåéñÿ îê-
ðóæàþùåé âíåøíåé ñðåäû è îáîñòðåíèÿ êîí-
êóðåíòíîé áîðüáû íà âñåõ ðûíêàõ, â òîì ÷èñëå
íà ïðîäîâîëüñòâåííûõ, îäíîé èç êëþ÷åâûõ
ïðîáëåì ýêîíîìèêè ñîâðåìåííîãî ïðåäïðèÿ-
òèÿ ÿâëÿåòñÿ çàäà÷à ìèíèìèçàöèè ñâîèõ èç-
äåðæåê â öåëîì è íà ïðîäâèæåíèå ïðîäóê-
öèè â ÷àñòíîñòè. Èçâåñòíî, ÷òî, ïî ðàçíûì
îöåíêàì, êàê ìèíèìóì, 75% ñåáåñòîèìîñòè
ïîòðåáèòåëüñêèõ ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ
ñîñòàâëÿþò çàòðàòû íà ðåêëàìíóþ êàìïàíèþ.
Â òî æå âðåìÿ ðåêëàìíàÿ êàìïàíèÿ âëèÿåò íà
âûðó÷êó ïðåäïðèÿòèÿ, â ñâÿçè ñ ÷åì îöåíêà
ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè ÷ðåçâû-
÷àéíî âàæíà äëÿ ïðåäïðèÿòèé ðûíêà ïîòðå-
áèòåëüñêèõ òîâàðîâ, îñîáåííî äëÿ àêòèâíî
ôîðìèðóþùåãîñÿ â ÐÔ ðûíêà îðãàíè÷åñêèõ
ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ (äàëåå - ÎðãÏÒ).

Íåìàëîâàæíî è òî, ÷òî â Ðîññèè â óñëîâè-
ÿõ ôèíàíñîâî-ýêîíîìè÷åñêîãî êðèçèñà, îáî-
ñòðåíèÿ âíåøíåïîëèòè÷åñêîé îáñòàíîâêè è ïîñ-
ëåäíèõ èçìåíåíèé â ðåêëàìíîì çàêîíîäàòåëü-
ñòâå ÐÔ ïðîèñõîäèò ñåêâåñòèðîâàíèå ðåêëàì-
íûõ áþäæåòîâ. Ýòî ÷ðåçâû÷àéíî àêòóàëüíî äëÿ

ïðîäîâîëüñòâåííîãî ðûíêà ïîòðåáèòåëüñêèõ
òîâàðîâ, ãäå íà òåêóùèé ìîìåíò, êàê íèêîãäà
ïðåæäå, çíà÷èìû âîïðîñû èìïîðòîçàìåùåíèÿ
è ïðîäîâîëüñòâåííîãî ñàìîîáåñïå÷åíèÿ.

Íåîáõîäèìî îòìåòèòü, ÷òî â äîñòóïíîé íàì
ëèòåðàòóðå ìåòîäû îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè ðåê-
ëàìíîé êàìïàíèè íåäîñòàòî÷íî ïîëíî èçëîæå-
íû è íóæäàþòñÿ â äîðàáîòêå èñïîëüçóåìûõ òå-
îðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñêèõ ìåõàíèçìîâ. Îñîáåí-
íî ýòî àêòóàëüíî äëÿ ðûíêà îðãàíè÷åñêèõ ïðî-
äîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ, ãäå íàó÷íàÿ áàçà ïî
èññëåäóåìîìó âîïðîñó åùå íàõîäèòñÿ â ñòàäèè
ôîðìèðîâàíèÿ.

Â ñâÿçè ñ âûøåèçëîæåííûì ñ÷èòàåì öåëå-
ñîîáðàçíûì ðàññìîòðåòü íåêîòîðûå òåîðåòè÷åñ-
êèå è ïðàêòè÷åñêèå èíñòðóìåíòû ê îöåíêå ýô-
ôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè ïðåäïðèÿ-
òèÿ íà ðûíêå ÎðãÏÒ.

Ìåòîäû èññëåäîâàíèÿ. Èññëåäîâàíèå
ïðîâåäåíî ñ èñïîëüçîâàíèåì ìîíîãðàôè÷åñ-
êîãî êàáèíåòíîãî èññëåäîâàíèÿ íà îñíîâå
òàêèõ èñòî÷íèêîâ, êàê: äàííûå ìåæäóíàðîä-
íîé è ðîññèéñêîé ñòàòèñòèêè; ðåçóëüòàòû
èññëåäîâàíèé îòå÷åñòâåííûõ è çàðóáåæíûõ



Ýêîíîìèêà, îðãàíèçàöèÿ è óïðàâëåíèå îðãàíèçàöèÿìè, îòðàñëÿìè, êîìïëåêñàìè
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ó÷åíûõ è ïðàêòèêîâ ïî ñîâðåìåííûì ïðîáëå-
ìàì ýêîíîìèêè, óïðàâëåíèÿ è ìàðêåòèíãà ýêî-
ëîãè÷åñêè ÷èñòûõ ïðîäóêòîâ (â òîì ÷èñëå -
íà ðûíêå îðãàíè÷åñêèõ ïðîäîâîëüñòâåííûõ
òîâàðîâ); è äð.

Â ðàáîòå áûëè ïðèìåíåíû àâòîðñêèå íà-
ðàáîòêè È.Ñ. Êàðàáàíîâîé:

à) äëÿ îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé
êàìïàíèè ïðåäïðèÿòèÿ íà ðûíêå ïîòðåáèòåëü-
ñêèõ òîâàðîâ áûëà ïðèìåíåíà ìåòîäèêà, îò-
ëè÷àþùàÿñÿ îò èçâåñòíûõ ìåòîäèê èñïîëü-
çîâàíèåì ýêîíîìèêî-ìàòåìàòè÷åñêîãî èíñò-
ðóìåíòàðèÿ (âåðîÿòíîñòíîå ìîäåëèðîâàíèå)
äëÿ îïðåäåëåíèÿ îæèäàåìîãî ýêîíîìè÷åñêî-
ãî ýôôåêòà îò ðåêëàìíîé êàìïàíèè ïðåäïðè-
ÿòèÿ íà ðûíêå ïîòðåáèòåëüñêèõ òîâàðîâ ñ ó÷å-
òîì çàäàííîãî áþäæåòà è îöåíêè ìàêñèìàëü-
íîãî çíà÷åíèÿ ýôôåêòèâíîñòè ïðè ðàçëè÷-
íûõ óñëîâèÿõ âðåìåííîãî ïàðàìåòðà è ñïî-
ñîáîâ âëîæåíèÿ äåíåæíûõ ñðåäñòâ;

á) äëÿ êëàññèôèêàöèè òèïîâ ðåêëàìíûõ
êàìïàíèé (“Ìàòðèöà òèïîâ ðåêëàìíûõ êàìïà-
íèé, èñõîäÿ èç îñîáåííîñòåé ôèíàíñèðîâà-
íèÿ êàìïàíèè”) áûëà ïðèìåíåíà ìåòîäèêà, â
îñíîâå êîòîðîé ïîëîæåíû ñïîñîáû âëîæåíèÿ
äåíåæíûõ ñðåäñòâ è êîëè÷åñòâî çàäåéñòâîâàí-
íûõ èñòî÷íèêîâ ðàñïðîñòðàíåíèÿ ðåêëàìû”.

Òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñêèå àñïåêòû
îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïà-
íèè ïðåäïðèÿòèÿ íà ðûíêå ÎðãÏÒ. Îáùå-
èçâåñòíî, ÷òî ðåêëàìíàÿ êàìïàíèÿ ÿâëÿåòñÿ
îäíèì èç êëþ÷åâûõ èíñòðóìåíòîâ ïðîäâèæå-
íèÿ òîâàðà íà ðûíêå. Ïðîäâèæåíèå (îò àíãë.
“promotion”) ÿâëÿåòñÿ ýëåìåíòîì ñèñòåìû
“marketing-mix” è â ñàìîì îáùåì âèäå ïðåä-
ñòàâëÿåò ñîáîé êîìïëåêñ ðàçëè÷íûõ èíñòðóìåí-
òîâ ìàðêåòèíãîâîé êîììóíèêàöèè, èëè ïðîöåñ-
ñà ïåðåäà÷è èíôîðìàöèè îò èñòî÷íèêà ê ïîëó-
÷àòåëþ. Òàêèì îáðàçîì, ñóòü êîììóíèêà-
öèè - â îáðàòíîé ðåàêöèè. Èíûìè ñëîâàìè,
ìàðêåòèíãîâàÿ êîììóíèêàöèÿ ïðåäïîëàãàåò, ÷òî
îäíà ñòîðîíà (îòïðàâèòåëü) îæèäàåò îòâåòíîé
ðåàêöèè îò äðóãîé ñòîðîíû (ïîëó÷àòåëÿ).

Êîììóíèêàöèè â ìàðêåòèíãå îáû÷íî íà-
ïðàâëåíû íà äîñòèæåíèå âïîëíå îïðåäåëåí-
íûõ öåëåé. Íàïðèìåð: 1) ðàñøèðåíèå îñâå-
äîìëåííîñòè ïîòðåáèòåëÿ î ïðèîáðåòàåìîì
òîâàðå (óñëóãå); 2) èçìåíåíèå (ïîäêðåïëåíèå)
ïîòðåáèòåëüñêèõ ïðåäïî÷òåíèé; 3) èçìåíåíèå
(ïîäêðåïëåíèå) ìîäåëåé ïîâåäåíèÿ êîíñóìåíòà.

Ñîîòâåòñòâåííî, îäíèì èç âèäîâ ñòðàòå-
ãèé ïðîäâèæåíèÿ ïðîäóêöèè íà ðûíêå, âêëþ-

÷àþùèõ â ñåáÿ ñîâîêóïíîñòü ìàðêåòèíãîâûõ
ìåðîïðèÿòèé ïî ðàçðàáîòêå, ðåàëèçàöèè è
äîíåñåíèþ ïðè ïîìîùè íàèáîëåå ïîäõîäÿ-
ùèõ ðåêëàìíûõ íîñèòåëåé êà÷åñòâåííî àäåê-
âàòíîãî èíôîðìàöèîííîãî ñîîáùåíèÿ î òî-
âàðå äëÿ öåëåâîé àóäèòîðèè ïîòðåáèòåëåé,
ÿâëÿåòñÿ ðåêëàìíàÿ êàìïàíèÿ ïðåäïðèÿòèÿ.

Ïîñêîëüêó äîñòèæåíèå âûøåóêàçàííûõ
öåëåé òðåáóåò ñóùåñòâåííûõ ðàñõîäîâ äëÿ
îðãàíèçàöèé, âîïðîñ ýôôåêòèâíîñòè ðåê-
ëàìíîé êàìïàíèè àêòóàëåí â ñîâðåìåííûõ
óñëîâèÿõ, êàê íèêîãäà. Ìû ïðèäåðæèâàåì-
ñÿ ïîçèöèè, ïðåäñòàâëåííîé â êîëëåêòèâ-
íîé ðàáîòå óðàëüñêèõ ó÷åíûõ, î òîì, ÷òî
ýôôåêòèâíîñòü - “ýòî âåëè÷èíà îòíîñè-
òåëüíàÿ, ïîä êîòîðîé ïîäðàçóìåâàþò îò-
íîñèòåëüíûé ýôôåêò, è îïðåäåëÿåìàÿ êàê
îòíîøåíèå ðåçóëüòàòà ê çàòðàòàì (ðàñõî-
äàì), îáóñëîâèâøèì åãî ïîëó÷åíèå. Èíû-
ìè ñëîâàìè, îïðåäåëåíèå ýôôåêòèâíîñòè
îñíîâûâàåòñÿ íà ïîíèìàíèè ñòåïåíè, â êî-
òîðîé òà èëè èíàÿ äåÿòåëüíîñòü êîìïàíèè
ãåíåðèðóåò êîíêðåòíûé îáúåì âûõîäà ïðî-
äóêöèè ïðè íàèìåíüøèõ çàòðàòàõ. Çà÷àñ-
òóþ ïîä ýôôåêòèâíîñòüþ ïîäðàçóìåâàþò-
ñÿ çàòðàòû íà åäèíèöó ïðîäóêòà”1. Â òî æå
âðåìÿ ïðèìåíèòåëüíî ê ðåêëàìíîé êàìïà-
íèè ýòî ïîçâîëÿåò “ïðèíèìàòü áîëåå ýô-
ôåêòèâíûå ðåøåíèÿ â îáëàñòè ðåêëàìû è
ìàðêåòèíãà, èñïîëüçóÿ ðàçëè÷íûå âèäû èñ-
ñëåäîâàíèé”2.

Â çàâèñèìîñòè îò îñîáåííîñòåé ôèíàí-
ñèðîâàíèÿ ñóùåñòâóþò ðàçëè÷íûå òèïû ðåê-
ëàìíûõ êàìïàíèé. Â äîñòóïíîé íàì ëèòåðà-
òóðå îáíàðóæåíî åäèíñòâåííîå îïèñàíèå çà-
âèñèìîñòåé âðåìåíè âëîæåíèÿ äåíåæíûõ
ñðåäñòâ îò êîëè÷åñòâà çàäåéñòâîâàííûõ ðåê-
ëàìíûõ íîñèòåëåé â âèäå ìàòðèöû òèïîâ
ðåêëàìíûõ êàìïàíèé (ðèñ. 1).

Â ðàçðåçå êëàññèôèêàöèè È.Ñ. Êàðàáà-
íîâîé ëîãè÷íî ïðåäïîëîæèòü, ÷òî îò âûá-
ðàííîãî òèïà ðåêëàìíîé êàìïàíèè áóäåò çà-
âèñåòü åå îæèäàåìàÿ ýôôåêòèâíîñòü. Ñî-
îòâåòñòâåííî, êðèòåðèåì äëÿ ïðèíÿòèÿ ðå-
øåíèÿ î âûáîðå òèïà ðåêëàìíîé êàìïàíèè
ÿâëÿåòñÿ åå ýôôåêòèâíîñòü.

Òàêèì îáðàçîì, ïîíÿòèå “îöåíêà ýêîíî-
ìè÷åñêîé ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïà-
íèè ïðåäïðèÿòèÿ íà ðûíêå ïîòðåáèòåëüñêèõ
òîâàðîâ” ñóùåñòâåííî îòëè÷àåòñÿ îò ïîíÿòèÿ
“ýôôåêòèâíîñòü ðåêëàìû” âñëåäñòâèå ðÿäà
êëþ÷åâûõ ïîëîæåíèé:
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îöåíêà âêëþ÷àåò â ñåáÿ ðÿä ìåðîïðèÿ-
òèé, êîòîðûå, â ñâîþ î÷åðåäü ÿâëÿþòñÿ çàê-
ëþ÷èòåëüíûì ýòàïîì ñàìîé ðåêëàìíîé êàì-
ïàíèè â ðàçðåçå ýêîíîìè÷åñêîãî ýôôåêòà,
âëèÿþùåãî íà êîíå÷íóþ äåÿòåëüíîñòü ñàìî-
ãî ïðåäïðèÿòèÿ;

îöåíêà îïðåäåëÿåòñÿ íà îñíîâå ñóùå-
ñòâóþùèõ ìåòîäîâ è èìååò êîíêðåòíûé ðå-
çóëüòàò â âèäå ïðèðîñòà îáúåìà ïðîäàæ èëè
óâåëè÷åíèÿ ÷èñòîé ïðèáûëè ïðåäïðèÿòèÿ;

îòñóòñòâóåò ïðèâÿçêà ê êîììóíèêàòèâ-
íîé ýôôåêòèâíîñòè, îöåíêà êîòîðîé ìîæåò
áûòü çàòÿíóòà íà íåîïðåäåëåííûé ñðîê è
èìåòü áîëüøîå îòêëîíåíèå îò äåéñòâèòåëü-
íîñòè;

îöåíêà ýêîíîìè÷åñêîé ýôôåêòèâíîñòè
õàðàêòåðíà êîíêðåòíî äëÿ ñàìîãî ïðåäïðèÿ-
òèÿ è íå çàòðàãèâàåò îñòàëüíûõ ó÷àñòíèêîâ
ðåêëàìíîãî ïðîöåññà.

Èçëîæåííîå âûøå ïîçâîëÿåò ñäåëàòü
âûâîä, ÷òî îöåíêà ýêîíîìè÷åñêîé ýôôåêòèâ-
íîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè ïðåäïðèÿòèÿ íà
ïðîäîâîëüñòâåííîì ðûíêå ïîòðåáèòåëüñêèõ
òîâàðîâ - ýòî äåÿòåëüíîñòü ïî íåçàâèñèìîé
ýêñïåðòèçå è óñòàíîâëåíèþ çíà÷åíèé ýêîíî-
ìè÷åñêîãî ýôôåêòà ðåêëàìíîé êàìïàíèè íà
åäèíèöó ñîâîêóïíûõ çàòðàò íà ðàçðàáîòêó è
ðåàëèçàöèþ äàííîãî ìåðîïðèÿòèÿ, íà îáåñ-
ïå÷åíèå àäåêâàòíîé ðåàêöèè ïîòðåáèòåëåé
ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ, ôîðìèðóåìóþ â
îïðåäåëåííîì âðåìåííîì ïðîìåæóòêå.

Â òî æå âðåìÿ â ýêîíîìè÷åñêîé ëèòåðà-
òóðå âåñüìà îãðàíè÷åííî ïðåäñòàâëåíû ìå-
òîäû è ìîäåëè îïðåäåëåíèÿ ðåêëàìíîãî áþä-
æåòà ïëàíèðóåìîé ðåêëàìíîé êàìïàíèè è
îöåíêè ýêîíîìè÷åñêîé ýôôåêòèâíîñòè ðåê-
ëàìíûõ ìåðîïðèÿòèé. Ýòî îáóñëîâëåíî íîâèç-
íîé è ñëîæíîñòüþ îáúåêòà èññëåäîâàíèÿ -
îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè
ïðåäïðèÿòèÿ3. Â ñîâðåìåííûõ óñëîâèÿõ èçâå-
ñòíû ÷åòûðå áîëüøèå ãðóïïû ìåòîäîâ îöåí-

êè ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè ïðåä-
ïðèÿòèÿ4:

1) áàçèðóþùèåñÿ íà ñîïîñòàâëåíèè äî-
õîäîâ îò ðåêëàìíîé äåÿòåëüíîñòè ôèðìû ñ
åå ðàñõîäàìè íà ðåêëàìó:

âû÷èñëåíèå ïðîöåíòîâ îò îáúåìà ñáûòà;
ìåòîä ðàñ÷åòîâ ïî îñòàòî÷íûì ñðåäñòâàì;
2) îñíîâàííûå íà îáðàáîòêå ïàðàìåòðîâ

ðûíêà è äàííûõ, ïîëó÷àåìûõ ñòàòèñòè÷åñêèì
ïóòåì:

ìåòîäû ñ ó÷åòîì ïðàêòèêè êîíêóðèðóþ-
ùèõ ôèðì;

ôàêòîðíàÿ ìîäåëü;
ïðåîáðàçîâàííûé ìåòîä àíàëèçà óñëî-

âèé ïîäîáèÿ ïðîöåññîâ ïåðåìåùåíèÿ â ñïëîø-
íûõ ñðåäàõ (À.Ñ. Îãàíåñÿí, È.À. Îãàíåñÿí);

àääèòèâíàÿ ìîäåëü;
3) áàçèðóþùèåñÿ íà ïðåäñòàâëåíèè î

ôóíêöèè îòêëèêà ðûíêà:
ìîäåëü ëèíåéíîé çàâèñèìîñòè;
ìîäåëü Ì. Âèäàëÿ - Õ. Âîëüôà;
ìîäåëü ADBUDG;
ìîäåëü Äàíàõåðà - Ðóñòà;
ìîäåëü Æ.-Æ. Ëàìáåíà;
ìîäåëü ñ ïåðåíîñîì;
4) êîìïëåêñíàÿ, èëè ñèíòåòè÷åñêàÿ, ìî-

äåëü È.Ñ. Êàðàáàíîâîé.
Ïðîâåäåííûé ñðàâíèòåëüíûé àíàëèç èñ-

ñëåäîâàííûõ ìåòîäîâ ïîêàçàë íàëè÷èå äîñ-
òîèíñòâ è íåäîñòàòêîâ ó êàæäîãî èç íèõ (ñì.
òàáëèöó). Â äàííîé ñâÿçè ìû ñ÷èòàëè íåîá-
õîäèìûì èñïîëüçîâàòü ìåòîä È.Ñ. Êàðàáàíî-
âîé äëÿ îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé
êàìïàíèè êîíêðåòíûõ ïðåäïðèÿòèé íà ðûíêå
ÎðãÏÒ. Íåìàëîâàæíî è òî, ÷òî êîìïëåêñíîå
èñïîëüçîâàíèå ìåòîäîâ îöåíêè ýêîíîìè÷åñ-
êîé ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìû ïîçâîëèò îïòè-
ìèçèðîâàòü áàëàíñ èíòåðåñîâ ïðîèçâîäèòåëÿ è
ïîòðåáèòåëÿ ïðîäîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ.

Ïðàêòè÷åñêèå àñïåêòû îöåíêè ýôôåêòèâ-
íîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè ïðåäïðèÿòèÿ íà

Рекламная кампания 1 типа 
Характеризуется разовым вложением  
денежных средств в нее и в один источник  
распространения рекламы 

Рекламная кампания 3 типа 
Характеризуется финансированием  
в определенные промежутки времени  
и в один источник распространения рекламы 

Рекламная кампания 2 типа 
Характеризуется разовым вложением  
денежных средств в нее,  
но в различные виды рекламных носителей 

Рекламная кампания 4 типа 
Характеризуется финансированием  
в определенные промежутки времени,  
но в различные виды рекламных носителей 

 
Ðèñ. 1. Ìàòðèöà òèïîâ ðåêëàìíûõ êàìïàíèé, îñíîâàííàÿ íà îñîáåííîñòÿõ

èõ ôèíàíñèðîâàíèÿ (â òðàêòîâêå È.Ñ. Êàðàáàíîâîé)
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ðûíêå ÎðãÏÒ. Îáúåêòàìè íàøåãî èññëåäîâàíèÿ
áûëè ñëåäóþùèå ïðåäïðèÿòèÿ ÓðÔÎ, ïðîèçâî-
äÿùèå ïðîäîâîëüñòâåííûå òîâàðû:

1) ÎÎÎ “Ìèõàéëîâñêèé ìîëîêîçàâîä
¹ 1” - ïðåäïðèÿòèå, ïðîèçâîäÿùåå ìîëî÷-

íûå ïðîäóêòû - ìîëîêî, ìàñëî, ñûðû, òâî-
ðîã - ìàðêè “Ìèõàéëîâñêèå” (ïðîèçâîäèòåëü
íàõîäèòñÿ â ã. Ìèõàéëîâñêå Íèæíåñåðãèíñêî-
ãî ðàéîíà Ñâåðäëîâñêîé îáëàñòè). Ïðåäïðè-
ÿòèå â ñâîåì àññîðòèìåíòå èìååò ïðîäóêöèþ

Àíàëèç äîñòîèíñòâ è íåäîñòàòêîâ ìåòîäîâ îöåíêè
ýêîíîìè÷åñêîé ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè

Метод Достоинства Недостатки 
Метод  
сопоставления  
доходов от рекламы  
и расходов 

Доступность данных Нельзя оценить  
ожидаемый эффект  
от рекламы 

Метод факторного  
статистического  
анализа 

Используется хорошо разработанная методика 
многофакторного статистического анализа 

Факторы должны быть  
независимы друг от друга,  
необходимо определить  
вклад каждой переменной 

Метод  
выравнивания  
фактического  
распределения  
по кривой  
нормального  
распределения 

Используется хорошо изученная функциональная 
связь между признаком и частотами распределения, 
многие показатели приближаются к нормальному 
закону распределения 

Необходимо исследовать характер 
эмпирического распределения  
и провести оценку 
его приближения  
к нормальному, так как не все  
показатели подчиняются  
закону нормального  
распределения 

Эконометрические  
регрессионные  
методы 

Позволяет оценить всплески дополнительных продаж 
от рекламы на большом промежутке времени 

Используются показатели  
за прошлый период 

Метод  
М. Видаля -  
Х. Вольфа 

Затраты на рекламу связаны с ростом товарооборота 
и показателями характеристики рынка 

Сложность в определении уровня  
насыщения продаж. Погрешность 
выше, чем при методах 
экспертных оценок 

Метод ADBUDG Легко обработать данные, параметры находятся на 
основе экспертных оценок или фактических данных, 
учитывается взаимосвязь с конкурентами 

Метод ориентирован только на 
стабильный рынок, долю которого 
необходимо определить 

Метод  
Данахера - Руста 

Можно использовать любую из трех целей Трудно определить значение 
коэффициента 

Метод  
Ж.-Ж. Ламбена 

Прост, полезен при принятии решения Довольно много упрощений, 
используются показатели 
прошлого периода 

Метод  
И.С. Карабановой 

Комплексное использование методов оценки 
экономической эффективности рекламы позволяет 
оптимизировать баланс интересов производителя и 
потребителя товаров.  
Апробировано на рынках потребительских 
продовольственных товаров. 
Есть возможность качественной оценки 
экономической эффективности рекламной кампании 
при наличии ограниченных данных.  
Использование данной модели позволяет находить 
ожидаемый максимальный экономический эффект от 
рекламной кампании и учитывать одновременно 
несколько ее параметров: заданный бюджет, способы 
вложения денежных средств и время ее 
продолжительности  

Сложность для расчета 
экономической эффективности 
рекламной кампании абсолютно 
нового продукта, так как требуются 
данные о прошедших рекламных 
кампаниях 
 

 Èñòî÷íèê: Ðàññåë Äæ. Ò., Ëåéí Ó.Ð. Ðåêëàìíûå ïðîöåäóðû Êëåïïíåðà. 15-å èçä. Ñàíêò-Ïåòåðáóðã :
Ïèòåð, 2003. Ñ. 101.
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ñ ìàðêîé “Áèî” è “Îðãàíè÷åñêè ÷èñòûå ïðî-
äóêòû”;

2) ÎÎÎ “Ðàäà” - ïðåäïðèÿòèå, ïðîèçâîäÿ-
ùåå øèðîêèé ñïåêòð òðàäèöèîííûõ ïðîäîâîëü-
ñòâåííûõ òîâàðîâ (íàõîäèòñÿ â ã. ×åëÿáèíñêå);

3) ÇÀÎ “Àëäàí” - ïðåäïðèÿòèå, ïðîèçâî-
äÿùåå øèðîêèé ñïåêòð òðàäèöèîííûõ ïðî-
äîâîëüñòâåííûõ òîâàðîâ (íàõîäèòñÿ â ã. Åêà-
òåðèíáóðãå).

Ðàññìîòðèì îïðåäåëåíèå ýôôåêòèâíîñòè
ðåêëàìíîé êàìïàíèè, èñõîäÿ èç ïðåäîñòàâëåí-
íûõ õîçÿéñòâóþùèìè ñóáúåêòàìè äàííûõ.

Çàäà÷à îïðåäåëåíèÿ ýôôåêòèâíîñòè ðåê-
ëàìíîé êàìïàíèè ïðåäïðèÿòèÿ ¹ 1 â äàííîì
ïðèìåðå ÿâëÿåòñÿ êà÷åñòâåííîé. Ðåêëàìîäà-
òåëü îïðåäåëÿåò áþäæåò ðåêëàìíîé êàìïà-
íèè êàê 2 % îò îáúåìà ñáûòà è èñïîëüçóåò
ñïîñîá âëîæåíèÿ ñðåäñòâ äâóêðàòíî â òå÷å-
íèå ãîäà. Âîñïîëüçóåìñÿ ïðèâåäåííîé âûøå
ìàòðèöåé òèïîâ ðåêëàìíûõ êàìïàíèé, èñõîäÿ
èç îñîáåííîñòåé èõ ôèíàíñèðîâàíèÿ. Ðåêëàì-
íàÿ êàìïàíèÿ ÎÎÎ “Ìèõàéëîâñêèé ìîëîêî-
çàâîä ¹ 1” îòíîñèòñÿ ê òèïó 2.

Äàííûé òèï ðåêëàìíîé êàìïàíèè ïî ýêî-
íîìèêî-ìàòåìàòè÷åñêîé ìîäåëè îïðåäåëåíèÿ
ýêîíîìè÷åñêîé ýôôåêòèâíîñòè è îïòèìàëü-
íîãî âðåìåíè ïðîâåäåíèÿ ðåêëàìíîé êàìïà-
íèè ïðåäñòàâëåí íà ðèñ. 2. Â ýòîì ñëó÷àå
ýêîíîìè÷åñêàÿ ýôôåêòèâíîñòü åäâà äîñòèãà-

åò åäèíèöû è ñ÷èòàòü òàêóþ ðåêëàìíóþ êàì-
ïàíèþ ýôôåêòèâíîé íåëüçÿ. Áþäæåò ðåêëàì-
íîé êàìïàíèè ðàñïðåäåëåí íå ýôôåêòèâíî.

Âåðíåìñÿ ê íàøåìó ïðèìåðó ÎÎÎ “Ìè-
õàéëîâñêèé ìîëîêîçàâîä ¹ 1”. Îöåíèì êà-
÷åñòâåííî ýôôåêòèâíîñòü ïðîâåäåííûõ ðåê-
ëàìíûõ ìåðîïðèÿòèé ïî èìåþùèìñÿ äàííûì.
Âîñïîëüçóåìñÿ ýêîíîìèêî-ìàòåìàòè÷åñêîé ìî-
äåëüþ, êîòîðàÿ èìååò ñëåäóþùèé âèä:
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ãäå V (t)- ñóììàðíûå äîõîäû, ïîëó÷àåìûå îò
ðåçóëüòàòîâ ðåêëàìíîé êàìïàíèè;
C (t)- ñóììàðíûå çàòðàòû íà ðåêëàìíóþ
êàìïàíèþ;
Ê (t) - ÷èñëî êëèåíòîâ, ñîâåðøèâøèõ ïî-
êóïêó;
q - öåíà ðåêëàìèðóåìîãî òîâàðà;
E (t,C) - ôóíêöèÿ äëÿ îöåíêè ýôôåêòèâíî-
ñòè âîçäåéñòâèÿ ðåêëàìíîé êàìïàíèè.
Êà÷åñòâåííàÿ îöåíêà ðåêëàìíîé êàìïàíèè

ÎÎÎ “Ìèõàéëîâñêèé ìîëîêîçàâîä ¹ 1”

Ðèñ. 2. Ýôôåêòèâíîñòü ðåêëàìíîé êàìïàíèè òèïà 2 â ÎÎÎ “Ðàäà” ã. ×åëÿáèíñêà â 2010 ã.
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Ðèñ. 4. Ýôôåêòèâíîñòü ðåêëàìíîé êàìïàíèè òèïà 4
â ÇÀÎ “Àëäàí” ã. Åêàòåðèíáóðãà â 2010-2011 ãã.

ïðåäñòàâëåíà íà ðèñ. 3. Â äàííîì ñëó÷àå ýô-
ôåêòèâíîñòü äîñòèãàåò ìàêñèìóìà íà 2-é ìå-
ñÿö ðåêëàìíîé êàìïàíèè ïîñëå åå ïðîâåäå-
íèÿ â ÿíâàðå 2015 ã., ìèíèìóìà - íà 7-é ìå-
ñÿö. Â àâãóñòå ñíîâà îðãàíèçîâàíà ðåêëàì-
íàÿ êàìïàíèÿ, ïîñëå êîòîðîé ìàêñèìàëüíàÿ ýô-
ôåêòèâíîñòü äîñòèãàåò îòìåòêè 0,5. Íà ðèñ. 3
íàãëÿäíî ïîêàçàíà ïðÿìàÿ, â êîòîðîé çíà÷å-
íèå ýôôåêòèâíîñòè äîñòèãàåò 1, ò.å. çíà÷å-
íèÿ, ïðè êîòîðîì äîõîäû, ïîëó÷àåìûå â ðå-
çóëüòàòå ðåêëàìíîé êàìïàíèè, ïîêðûâàþò
ðàñõîäû íà íåå.

Òåïåðü îöåíèì êà÷åñòâåííî ýôôåêòèâ-
íîñòü ðåêëàìíîé êàìïàíèè ÎÎÎ “Ìèõàéëîâ-
ñêèé ìîëîêîçàâîä ¹ 1” ïðè óñëîâèè âûáîðà
4-ãî òèïà ðåêëàìíîé êàìïàíèè. Äàííûé òèï
õàðàêòåðèçóåòñÿ ôèíàíñèðîâàíèåì â îïðåäå-
ëåííûå ïðîìåæóòêè âðåìåíè ñ èñïîëüçîâà-
íèåì ðàçëè÷íûõ âèäîâ ðåêëàìíûõ íîñèòåëåé.

Ýôôåêòèâíîñòü ïðè äàííîì òèïå ðåêëàìíîé
êàìïàíèè ïðåäñòàâëåíà ãðàôèêîì íà ðèñ. 4.

Êà÷åñòâåííàÿ îöåíêà ýôôåêòèâíîñòè ðåê-
ëàìíîé êàìïàíèè ïî 4-ìó òèïó ðåêëàìíîé
êàìïàíèè ïðåäñòàâëåíà íà ðèñ. 5.

Ðèñ. 3. Êà÷åñòâåííàÿ îöåíêà ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè òèïà 2
â ÎÎÎ “Ìèõàéëîâñêèé ìîëîêîçàâîä ¹ 1”
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Òàêèì îáðàçîì, ðåêëàìíàÿ êàìïàíèÿ áóäåò
ýôôåêòèâíîé â òå÷åíèå 12 ìåñÿöåâ. Ðóêîâîä-
ñòâó êàìïàíèè ÎÎÎ “Ìèõàéëîâñêèé ìîëîêîçà-
âîä ¹ 1” ðåêîìåíäóåòñÿ ïåðåñìîòðåòü áþä-
æåò ðåêëàìíîé êàìïàíèè è ïðîâîäèòü âëîæå-
íèÿ ðàâíûìè äîëÿìè êàæäûé ìåñÿö. Ïî èñòå-
÷åíèè 10-ãî ìåñÿöà ðåàëèçàöèè ðåêëàìíîé êàì-
ïàíèè ñëåäóåò ïðåêðàòèòü âëîæåíèÿ â íåå.

Â õîäå íàøåãî èññëåäîâàíèÿ ïîëó÷åíû ñëå-
äóþùèå ðåçóëüòàòû.

1. Ðàññìîòðåíû òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñ-
êèå àñïåêòû îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàì-
íîé êàìïàíèè ïðåäïðèÿòèÿ íà ðûíêå ÎðãÏÒ.
Îïèñàíà ìàòðèöà òèïîâ ðåêëàìíîé êàìïàíèè.
Ïðåäñòàâëåí îáçîð äîñòîèíñòâ è íåäîñòàò-
êîâ ìåòîäîâ îöåíêè ýêîíîìè÷åñêîé ýôôåê-
òèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè.

2. Ïðîâåäåíî ïðèêëàäíîå èññëåäîâàíèå:
íà îñíîâå ýêîíîìèêî-ìàòåìàòè÷åñêîãî ìîäå-
ëèðîâàíèÿ îïðåäåëåíà êà÷åñòâåííàÿ îöåíêà

Â äàííîì ñëó÷àå ýôôåêòèâíîñòü äîñòè-
ãàåò ïîëîæèòåëüíîãî ðåçóëüòàòà íà 5-ì ìå-
ñÿöå ðåêëàìíîé êàìïàíèè, à ñâîåãî ìàêñè-
ìóìà - íà 10-ì ìåñÿöå. Íà äàííîì ýòàïå ìîæ-
íî ïðåêðàòèòü äåíåæíûå àññèãíîâàíèÿ, à ðåê-
ëàìíàÿ êàìïàíèÿ áóäåò ðàáîòàòü åùå 6 ìå-
ñÿöåâ.

Т, месяцы 

ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè íà ïðèìåðå
ïðåäïðèÿòèÿ, ïðîèçâîäÿùåãî îðãàíè÷åñêèå ïðî-
äóêòû (ÎÎÎ “Ìèõàéëîâñêèé ìîëîêîçàâîä ¹ 1”).

3. Íàøå èññëåäîâàíèå íå çàêîí÷åíî, íå
ïðåòåíäóåò íà èñ÷åðïûâàþùóþ ïîëíîòó ñóæ-
äåíèé è áóäåò ïðîäîëæåíî â ñàìîì áëèæàé-
øåì áóäóùåì.

1 Îñíîâû ìàðêåòèíãà : ó÷åáíèê : êóðñ ëåêöèé
è ïðàêòèêóì. Â 3 ÷. ×. 1 / êîë. àâò. Åêàòåðèí-
áóðã : Óðàë. öåíòð àêàäåì. îáñëóæèâàíèÿ, 2008.
Ñ. 652.

2 Äýâèñ Äæîýë Äæ. Èññëåäîâàíèÿ â ðåêëàì-
íîé äåÿòåëüíîñòè: òåîðèÿ è ïðàêòèêà : ïåð. ñ àíãë.
Ìîñêâà : Âèëüÿìñ, 2003. Ñ. 31

3 Measuring Media Efficiency Assessing Media
ROI. Throughout the Purchase Funnel. 2008. URL:
http://www.magazine.org/sites/default/files/
Media-Effectiveness-08.pdf.

4 Ñì.: Êðûëîâ È.Â. Ââåäåíèå â ìåäèàïëàíè-
ðîâàíèå // Ðåêëàìíûå òåõíîëîãèè. 1998. ¹ 2.
Ñ. 2-3; Ìàñëîáîåâ Ä. Ìåòîäû îöåíêè ýôôåêòèâ-
íîñòè ðåêëàìû. URL: // http://doska.metpo.ru;
Îãàíåñÿí A.Ñ., Îãàíåñÿí È.À. Àíàëèç è óïðàâ-
ëåíèå - ýôôåêòèâíîñòüþ, ðåêëàìû // Ìàðêå-
òèíã â Ðîññèè è çà ðóáåæîì. 2003. ¹ 3; Ñàâèö-
êàÿ Ò.Â. Ñòàòèñòè÷åñêèå ìåòîäû íàáëþäåíèé è
îöåíêè ðåêëàìíûõ êàìïàíèé : äèñ. ... êàíä. ýêîí.
íàóê. Í. Íîâãîðîä, 2006. Ñ. 41.

Ïîñòóïèëà â ðåäàêöèþ 23.09.2016 ã.

Ðèñ. 5. Êà÷åñòâåííàÿ îöåíêà ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êàìïàíèè òèïà 4
â ÎÎÎ “Ìèõàéëîâñêèé ìîëîêîçàâîä № 1”


