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Повышенный интерес со стороны рекламодателей к расчету значений планируемых бюджетов продвижения продикто�
ван дальнейшим обострением конкуренции в отраслях и периодическими осложнениями в экономической и политичес�
кой сферах. Несмотря на то, что популярными методами расчета бюджета продвижения остаются самые простые мето�
ды, компании готовы применять более сложные и точные, однако их останавливают трудности определения коэффициен�
тов в математических моделях. В статье предложена универсальная методика расчета коэффициентов, применимая для
любой математической модели оценки бюджета продвижения, рассмотрены ее достоинства и возможности преодоления
ограничений, накладываемых изменчивостью внешней среды.

Ключевые слова: метод расчета бюджета продвижения; бюджет продвижения; рекламный бюджет; метод наимень�
ших квадратов.

ВВЕДЕНИЕ

Расчет общего бюджета про)

движения компании остается од)

ним из самых сложных решений

в области управления маркетинго)

выми коммуникациями [1]. Слож)

ность этого решения продиктова)

на поиском компромисса между

необходимостью достижения це)

лей, поставленных перед продвиже)

нием, и постоянной ограниченно)

стью ресурсов. Сколько компания

может позволить себе истратить

на продвижение для достижения

поставленных целей в условиях

ограниченности средств? Это

сложный вопрос, так как затраты

на продвижение – это инвестиции,

которые окупятся только после

того, как произведенные товары

будут куплены.

Если разбить все решения в об)

ласти планирования продвиже)

ния предприятия на стратегиче)

ские и тактические, то совокуп)

ность стратегических решений

завершается расчетом общего

бюджета продвижения. Автор

статьи, опираясь на свой опыт,

рекомендует рассчитывать об)

щий бюджет планируемого про)

движения не менее чем по двум

методикам. Следует подчеркнуть,

что существует большое количе)

ство методов расчета бюджета

продвижения. Это объясняется

тем, что все они несовершенны,

так как предполагают опре)

деленное упрощение математи)

ческой зависимости затрат на

продвижение от совокупности

влияющих факторов. Выбор двух

методов расчета бюджета про)

движения, наиболее соответству)

ющих специфике предприятия,

позволит рассчитать некоторую

«вилку значений».

На следующем этапе планирова)

ния разрабатывается совокуп)

ность тактических решений как

план мероприятий продвижения

в табличной форме, в которой все

мероприятия продвижения тща)

тельно структурированы — указы)

ваются сроки реализации, испол)

нители и, что самое главное, за)

траты на них. В конце таблицы

просуммированы общие затраты

на продвижение. Следовательно,

полученный итог должен попасть

в «вилку значений», рассчитанных

по двум методам расчета бюдже)

та продвижения.

Следует отметить, что некото)

рые авторы придерживаются точ)

ки зрения, что бюджет продвиже)

ния – это просто сумма затрат

всех запланированных мероприя)

тий. Например, Т.А. Гайдаенко

считает, что «составление бюд)

жета – это вопрос простой оцен)

ки всех включенных в план пунк)

тов» [2].

Автор не разделяет подобную

точку зрения и особо подчеркива)

ет, что расчет общего бюджета

продвижения необходимо прово)

дить до разработки детального

плана мероприятий. Такой подход

является отражением комплекс)

ного и интегрированного планиро)

вания продвижения предприятия,

что  предполагает единое финан)

сирование мероприятий и устра)

няет споры за бюджеты по разным

направлениям. Итогом всех стра)

тегических решений в рамках пла)

нирования являются не только

сформулированные цели, задачи,

идея и предмет  продвижения,


