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Работа посвящена оценке экономической эффективности проведения рекламных мероприятий. Показаны недостатки существующих подходов к этой проблеме. С помощью современных программных пакетов строится динамическая модель, позволяющая получить прогноз изменения объемов продаж компании вследствие осуществления рекламной стратегии.

Estimation of economic efficiency of an advertising strategy of the company.

Gracheva S., Kasovska S.

In this article we consider the assessment of the effectiveness of an advertising campaign. We also describe the shortcomings of known solutions to this problem. Using modern software, we have developed a dynamic model, which allows you to forecast changes in sales as a result of the application of selected advertising strategy.
Проведение эффективных рекламных мероприятий является мощным средством увеличения объемов реализации продукции предприятия.

Основным материалом для анализа экономической эффективности результатов рекламной деятельности фирмы служат статистические и бухгалтерские данные о росте товарооборота. На основе этих данных можно исследовать экономическую эффективность одного рекламного средства, отдельной рекламной кампании и всей рекламной деятельности фирмы в целом.

Одним из наиболее важных факторов, который необходимо учитывать при рассмотрении данной проблемы, является отставание отклика рынка на оказанное рекламное воздействие, в чем и состоит инерционность рекламы. Учет этой закономерности, как правило, не производится в существующих разработках оценки эффективности рекламы. Динамическая модель, которая строится с помощью современных пакетов прогнозирования и обработки информации, позволяет учесть этот важный фактор.

Функционирование модели выражается в ряде этапов.
1. Определение видов рекламы, которые будут использованы в процессе рекламной кампании.
2. Составление календарного плана рекламной кампании.
3. Расчет потоков расходов на рекламу и корректировка плана рекламной кампании.
4. Построение теоретического ряда предполагаемых поступлений в виде дополнительных продаж, достигнутых под воздействием рекламы.
5. Определение общей экономической эффективности рекламной кампании после ее проведения.

Рассмотрим рекламную кампанию, состоящую из N шагов, на которых осуществляется планирование рекламной кампании и оценка ее эффективности.
В качестве показателей, характеризующих состояние системы, будем рассматривать расходы на рекламу и объем продаж.
Пусть 
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 - объем продаж на шаге 
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 рекламной кампании; 
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 - расходы на рекламу на шаге 
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 рекламной кампании.
Нулевой шаг вводится для обозначения базового уровня, относительно которого определяется динамика текущей торговой выручки. Эффект от рекламы мы предлагаем определять следующим образом:
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где 
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 - эффект шага 
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Показатель общего экономического эффекта рассчитывается, как накопленная величина эффекта шагов рекламной кампании 
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где 
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 - общий экономический эффект.
Будем предполагать, что значение общего экономического эффекта в рассмотренной модели в основном связано с влиянием рекламы, на которую фирмой затрачены денежные средства. Бюджет рекламной кампании выражается следующим образом:
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где 
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 - суммарные расходы на рекламу (бюджет рекламной кампании).
Отношение величин (2) и (3) определит показатель общей экономической эффективности рекламных мероприятий.
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Дополнительно может быть вычислен сравнительный показатель эффективности, определяющий размер изменения выручки под воздействием рекламы.
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где 
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 - сравнительный показатель экономического эффекта рекламной кампании,
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 - объем продаж за период, предшествующий рекламной кампании, 
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 - объем продаж за такой же по длительности период после проведения рекламной кампании.

Данный показатель определяет, какую величину дополнительного оборота фирмы обеспечила единица вложенных в рекламу средств.
В современных условиях рекламный бюджет фирм, как правило, ограничен на всем промежутке планирования
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где 
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 - установленная сумма бюджета рекламной кампании.

Для прогноза изменения объема реализации продукции вследствие проведения рекламных мероприятий можно использовать динамическую модель Койка, которая учитывает тот факт, что воздействие рекламы характеризуется определенной задержкой и переносом на другой период:
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где 
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 - объем продаж продукции в 
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-м периоде;
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 - расходы на рекламу в 
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-м периоде;
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 - средневзвешенные расходы на рекламу в прошлых периодах;
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Данная модель может быть построена в пакете Statistika с учетом имеющихся статистических данных и позволяет оценить будущий эффект от проведения рекламных мероприятий. Проведение моделирования позволяет при необходимости откорректировать план рекламной кампании для достижения лучшего экономического эффекта.

Данная модель была использована для организации рекламной кампании, проводимой в одной из туристических фирм.
Предложенная методика позволила улучшить экономическую эффективность рекламных мероприятий на 25% по сравнению с предыдущим периодом.
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