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ОПТИМИЗАЦИЯ РАСПРЕДЕЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОВОГО
БЮДЖЕТА ОРГАНИЗАЦИИ СЕРВИСНОЙ ЭКОНОМИКИ

Â äàííîé ñòàòüå ðàññìàòðèâàåòñÿ ïðîáëåìà îïòèìàëüíîãî ðàñïðåäåëåíèÿ ìàðêåòèíãîâîãî áþä-
æåòà îðãàíèçàöèé ñåðâèñíîé ýêîíîìèêè â ðàçðåçå êàíàëîâ ëèäîãåíåðàöèè. Ïðèâåäåíû ñóùåñòâóþùèå 
â íàó÷íîé ëèòåðàòóðå ïîäõîäû ê êëàññèôèêàöèè ìåòîäîâ ôîðìèðîâàíèÿ ìàðêåòèíãîâîãî áþäæåòà, 
à òàêæå âûäåëåíû ïîäõîäû ê åãî ðàñïðåäåëåíèþ. Ïðåäëîæåíà ýêîíîìèêî-ìàòåìàòè÷åñêàÿ ìîäåëü 
îïòèìèçàöèè ðàñïðåäåëåíèÿ ìàðêåòèíãîâîãî áþäæåòà, îñíîâàííàÿ íà ìàòåìàòè÷åñêîì àïïàðàòå 
ëèíåéíîãî ïðîãðàììèðîâàíèÿ. Ïðåäñòàâëåíû ðåçóëüòàòû ÷èñëåííîãî ýêñïåðèìåíòà àïðîáàöèè ìîäåëè 
íà ðåàëüíûõ äàííûõ. Ñôîðìóëèðîâàíû ðåêîìåíäàöèè ïî óïðàâëåíèþ ìàðêåòèíãîâûìè êîììóíèêàöèÿ-
ìè îðãàíèçàöèè. Âûäåëåíû è îïèñàíû ñîâðåìåííûå ñòðàòåãèè îïòèìèçàöèè ìàðêåòèíãîâîãî áþäæåòà 
îðãàíèçàöèé ñåðâèñíîé ýêîíîìèêè. 
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OPTIMIZATION OF MARKETING BUDGET DISTRIBUTION
IN A SERVICE ECONOMY ORGANIZATION

This article examines the problem of optimal allocation of the marketing budget for service economy organizations 
across lead generation channels. It reviews existing approaches in the scientific literature to classifying methods 
for forming the marketing budget, as well as approaches to its allocation. An economic-mathematical model for 
optimizing marketing budget allocation is proposed, based on the mathematical apparatus of linear programming. 
The results of a numerical experiment validating the model using real data are presented. Recommendations 
for managing the organization’s marketing communications are formulated. Modern strategies for optimizing the 
marketing budget of service economy organizations have been outlined. 
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Введение
Îäíîé èç íàèáîëåå çàìåòíûõ òåíäåíöèé ñîâðåìåííîé ìèðîâîé ýêîíîìèêè ÿâëÿåòñÿ 

åå ñåðâèñèçàöèÿ. Äîëÿ ñôåðû óñëóã â ñòðóêòóðå ÂÂÏ ñòðàí ìèðà ñ 1997 ïî 2019 ãã. âû-
ðîñëà íà 5 ïðîöåíòíûõ ïóíêòîâ è ïðîäîëæàåò ðàñòè [1]. Íà ñåãîäíÿ â ñîîòâåòñòâèè ñ ðå-
êîìåíäàöèÿìè Ñòàòèñòè÷åñêîãî îòäåëà ÎÎÍ ñåðâèñíàÿ ýêîíîìèêà îáúåäèíÿåò áîëüøîå 
êîëè÷åñòâî ðàçíîîáðàçíûõ âèäîâ óñëóã, òàêèõ êàê, ôèíàíñîâûå, òåëåêîììóíèêàöèîí-
íûå, òðàíñïîðòíûå, òóðèñòè÷åñêèå, ìåäèöèíñêèå, îáðàçîâàòåëüíûå, â ñôåðå êóëüòóðû, 
ñïîðòà è ò. ä. [2]. 

Äëÿ óñòîé÷èâîãî ôóíêöèîíèðîâàíèÿ îðãàíèçàöèé ñåðâèñíîé ýêîíîìèêè (ÎÑÝ) 
âàæíóþ ðîëü èãðàåò îáåñïå÷åíèå ýôôåêòèâíîãî âçàèìîäåéñòâèÿ ñ ïîòðåáèòåëÿìè óñëóã, 
÷òî ïðåäïîëàãàåò ãðàìîòíîå óïðàâëåíèå ìàðêåòèíãîâûì áþäæåòîì. À. Â. Ñîêîëîâà è
Þ. Â. Øèøàêîâà îïðåäåëÿþò ìàðêåòèíãîâûé áþäæåò êàê ðàçäåë ìàðêåòèíãîâîãî ïëàíà, 
îòðàæàþùèé ïëàíèðóåìûå âåëè÷èíû äîõîäîâ, çàòðàò è ïðèáûëüíîñòè. Âåëè÷èíà äîõîäà 
îáîñíîâûâàåòñÿ ïðîãíîçèðóåìûì îáúåìîì ïðîäàæ â ñòîèìîñòíîì âûðàæåíèè. Çàòðàòû 
îïðåäåëÿþòñÿ êàê ñóììà âñåõ âèäîâ èçäåðæåê íà èññëåäîâàíèÿ è ïðîäâèæåíèå [3].

Íà ñîâðåìåííîì ýòàïå â óñëîâèÿõ âûñîêîé êîíêóðåíöèè è îãðàíè÷åííûõ ðåñóðñîâ 
êîìïàíèè ñòàëêèâàþòñÿ ñ çàäà÷åé ýôôåêòèâíîãî ðàñïðåäåëåíèÿ ìàðêåòèíãîâîãî áþä-
æåòà äëÿ ìàêñèìèçàöèè îòäà÷è îò èíâåñòèöèé. Îïòèìèçàöèÿ ðàñïðåäåëåíèÿ áþäæåòà 
ïîäðàçóìåâàåò âûáîð êàíàëîâ ïðîäâèæåíèÿ (öèôðîâûå, îôôëàéí, êîíòåíò-ìàðêåòèíã è
ò. ä.), êîòîðûå îáåñïå÷èâàþò íàèáîëüøèé âêëàä â êëþ÷åâûå ìåòðèêè: ïðîäàæè, ëèäû èëè 
ëîÿëüíîñòü êëèåíòîâ. Ñîãëàñíî äàííûì Gartner (2025), äî 30 % ìàðêåòèíãîâûõ áþäæåòîâ 
òðàòèòñÿ íåýôôåêòèâíî èç-çà îòñóòñòâèÿ â ïðàêòèêå óïðàâëåíèÿ data-driven ïîäõîäîâ.

Обзор подходов к решению проблемы
Ãîâîðÿ î ñïåöèôèêå ïðîáëåìû ôîðìèðîâàíèÿ ìàðêåòèíãîâûõ áþäæåòîâ íà ñîâðå-

ìåííîì ýòàïå (îñîáåííî â ïåðèîäû êðèçèñîâ), ñïåöèàëèñòû âûäåëÿþò òåíäåíöèþ ê èõ 
ñåêâåñòèðîâàíèþ [4], ïîä êîòîðûì ïîíèìàåòñÿ ñîêðàùåíèå öåëåâûõ ðàñõîäîâ ïîä âëèÿ-
íèåì îáúåêòèâíûõ ïðè÷èí. Â ýòèõ óñëîâèÿõ ðÿä àâòîðîâ ïðåäëàãàåò äåëàòü óïîð íà íèç-
êîçàòðàòíîì ïðîäâèæåíèè [5]. 

Å. À. Ùåòèíèíà â ðàáîòå [6] ïðèâîäèò êëàññèôèêàöèþ ìåòîäîâ áþäæåòèðîâàíèÿ 
ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé, âûäåëÿÿ ñëåäóþùèå îñíîâíûå ìåòîäû: áþäæåòèðîâàíèå 
èñõîäÿ èç èìåþùèõñÿ äåíåæíûõ ñðåäñòâ; íà îñíîâå äîëè îò îáúåìà ñáûòà; ìåòîä êîíêó-
ðåíòíîãî ïàðèòåòà; èñ÷èñëåíèå ïî öåëÿì è çàäà÷àì.

Â ðÿäå èñòî÷íèêîâ ïðèâîäèòñÿ íåñêîëüêî èíàÿ êëàññèôèêàöèÿ – ìåòîä ôèêñèðîâàí-
íîãî ïðîöåíòà; êîíêóðåíòíîãî ïàðèòåòà; â çàâèñèìîñòè îò âîçìîæíîñòåé; ñ îðèåíòàöèåé 
íà öåëè è çàäà÷è; ìåòîä ìàêñèìàëüíûõ ðàñõîäîâ; ïðîáíîãî ìàðêåòèíãà; áþäæåòà êàê 
èíâåñòèöèè; ìàòåìàòè÷åñêîãî ìîäåëèðîâàíèÿ [7].

Â ðàáîòå [8] ê óêàçàííûì âûøå ìåòîäàì äîáàâëÿþòñÿ ìåòîä «ïÿòè âîïðîñîâ», èíòóè-
òèâíûé ìåòîä, ìåòîä íà îñíîâå êðèâûõ ðåêëàìíîé èíòåíñèâíîñòè, ìåòîä Äàíàõåðà – Ðóñòà.

Äåòàëèçèðîâàííàÿ ñòðóêòóðà çàòðàò ÎÑÝ íà ïîääåðæàíèå êàíàëà êîììóíèêàöèè ìî-
æåò âêëþ÷àòü â ñåáÿ ñëåäóþùèå ýëåìåíòû: 

– ðàñõîäû, íåïîñðåäñòâåííî ñâÿçàííûå ñ ïðîäâèæåíèåì óñëóã (òðàäèöèîííàÿ ðåêëà-
ìà è ìåðîïðèÿòèÿ ïî ñòèìóëèðîâàíèþ ñáûòà);

– SMM (àêòèâíîñòü â ñîöèàëüíûõ ñåòÿõ);
– êîíòðàêòàöèÿ (çàêëþ÷åíèå äîãîâîðîâ íà îêàçàíèå óñëóã);
– ïðîâåäåíèå ïðåçåíòàöèé è ó÷àñòèå â âûñòàâêàõ;
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– ðàçâèòèå êîììóíèêàòèâíûõ êîìïåòåíöèé ïåðñîíàëà;
– ñîçäàíèå è ïîäêðåïëåíèå áðåíäà;
– ëîááèðîâàíèå;
– êîíòàêòû ñî ñòåéêõîëäåðàìè (âíóòðåííèìè è âíåøíèìè çàèíòåðåñîâàííûìè ñòî-

ðîíàìè) è äð.
Îñîáûé èíòåðåñ ñ ïðàêòè÷åñêîé òî÷êè çðåíèÿ ïðåäñòàâëÿåò íå òîëüêî çàäà÷à ôîðìè-

ðîâàíèÿ ìàðêåòèíãîâîãî áþäæåòà, íî è ýôôåêòèâíîå åãî ðàñïðåäåëåíèå ìåæäó êàíàëàìè 
ëèäîãåíåðàöèè. Òåðìèí «ëèäîãåíåðàöèÿ» ïîçàèìñòâîâàí èç àíãëèéñêîãî ÿçûêà è îçíà-
÷àåò ìàðêåòèíãîâóþ òàêòèêó, íàïðàâëåííóþ íà ïîëó÷åíèå êîíòàêòíûõ äàííûõ ïîòåíöè-
àëüíûõ êëèåíòîâ [9]. Ëèäîãåíåðàöèÿ – ýòî íå êîíêðåòíûé èíñòðóìåíò, à îñîáûé ïîäõîä, 
êîòîðûé îáúåäèíÿåò ðàçëè÷íûå õîðîøî èçâåñòíûå ìàðêåòèíãîâûå ïðèåìû: êîíòåêñòíóþ 
ðåêëàìó, ïðîäâèæåíèå â ñîöèàëüíûõ ñåòÿõ, ó÷àñòèå â ìåðîïðèÿòèÿõ, ïðîâåäåíèå ìàðêå-
òèíãîâûõ èññëåäîâàíèé è äð.

Â ÷èñëå íàèáîëåå ðàñïðîñòðàíåííûõ èíñòðóìåíòîâ ëèäîãåíåðàöèè ìîæíî îòìåòèòü 
ëåíäèíãè («ïîñàäî÷íûå ñòðàíèöû»), ëèä-ìàãíèòû (áîíóñíûå ïðåäëîæåíèÿ çà ñîâåðøå-
íèå ïîëüçîâàòåëåì îïðåäåëåííûõ äåéñòâèé), ôîðìû çàõâàòà êîíòàêòîâ (âñïëûâàþùèå 
îêíà ñ âûãîäíûìè äëÿ ïîêóïàòåëÿ ïðåäëîæåíèÿìè), ãåíåðàòîðû ëèäîâ (÷àò-áîòû, îí-
ëàéí-àíêåòû, ðîáîòû-êîíñóëüòàíòû), ôîðìû îáðàòíîé ñâÿçè [10].

Îïðåäåëåíèå ñòðóêòóðû ìàðêåòèíãîâîãî áþäæåòà èãðàåò êðàéíå âàæíóþ ðîëü â êîì-
ìåð÷åñêîì óñïåõå ÎÑÝ. Â íàó÷íîé ëèòåðàòóðå âûäåëÿþò íåñêîëüêî ïîäõîäîâ ê ýòîìó 
ïðîöåññó. Òàê, Ò. À. Áóðöåâà [11] ïðåäëàãàåò ïðîöåäóðó ñîâìåñòíîãî àíàëèçà, êîòîðûé 
ñîñòîèò èç ðÿäà ýòàïîâ. Íà ïåðâîì îïðåäåëÿþòñÿ îñíîâíûå ñðåäñòâà èíòåãðèðîâàííûõ 
ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé, íàèáîëåå âàæíûå ñ òî÷êè çðåíèÿ òåêóùåé ìàðêåòèíãî-
âîé ñèòóàöèè, à òàêæå âîçìîæíûå óðîâíè èõ èñïîëüçîâàíèÿ (ðåêëàìà, ñòèìóëèðîâàíèå 
ñáûòà, ôîðìèðîâàíèå áëàãîïðèÿòíîãî îáùåñòâåííîãî ìíåíèÿ è ïðÿìîé ìàðêåòèíã). Îñ-
íîâíàÿ çàäà÷à íà ýòîì ýòàïå – âûÿâèòü íàèáîëåå ýôôåêòèâíîå ñî÷åòàíèå óêàçàííûõ 
ìàðêåòèíãîâûõ ñðåäñòâ. Íà ñëåäóþùåì ýòàïå îöåíèâàþòñÿ ðàçëè÷íûå êîìáèíàöèè, äëÿ 
÷åãî ðåêîìåíäóåòñÿ èñïîëüçîâàòü øêàëó Ëàéêåðòà. Íà òðåòüåì ýòàïå ñòðîÿòñÿ ðåãðåññè-
îííûå óðàâíåíèÿ, ïîñëå ÷åãî äëÿ êàæäîãî ñðåäñòâà êîììóíèêàöèè îïðåäåëÿþò òàêèå ïà-
ðàìåòðû, êàê ïîëåçíîñòü è âàæíîñòü. Â çàâåðøåíèå îñóùåñòâëÿåòñÿ îöåíêà íàäåæíîñòè 
è äîñòîâåðíîñòè ïîëó÷åííûõ ðåçóëüòàòîâ. 

Äðóãèå àâòîðû [7] ïðåäëàãàþò ïðèâëå÷ü äëÿ ðåøåíèÿ ðàññìàòðèâàåìîé ïðîáëåìû 
àïïàðàò ñåòåâîãî ïëàíèðîâàíèÿ è óïðàâëåíèÿ (â ÷àñòíîñòè, äåòåðìèíèðîâàííûå – äèà-
ãðàììû Ãàíòà, ìåòîäîëîãèè ÌÊÏ, ÌÊÖ è âåðîÿòíîñòíûå – PERT, ÌÌÊ, GERT). 

Результаты и их обсуждение
Â òî æå âðåìÿ îïèñàííûå âûøå àëãîðèòìû íå ðåøàþò ïðîáëåìû âûáîðà êîíêðåò-

íûõ êàíàëîâ ëèäîãåíåðàöèè, îãðàíè÷èâàÿñü ëèøü îïðåäåëåíèåì óêðóïíåííîé ñòðóêòó-
ðû ìàðêåòèíãîâîãî áþäæåòà ïî âèäàì ýòèõ êàíàëîâ. Äëÿ ïîëó÷åíèÿ áîëåå ïðèêëàäíûõ 
ðåçóëüòàòîâ ìû ïðåäëàãàåì èñïîëüçîâàòü îïòèìèçàöèîííóþ ìîäåëü, îñíîâàííóþ íà àï-
ïàðàòå ìàòåìàòè÷åñêîãî ïðîãðàììèðîâàíèÿ. Äàííûé ïîäõîä íå ÿâëÿåòñÿ íîâûì, îäíàêî 
ñòîèò îòìåòèòü, ÷òî ìíîãèå ó÷åíûå ñêëîííû ê ÷ðåçìåðíîìó è íåîáîñíîâàííîìó óñëîæ-
íåíèþ ìîäåëåé (ñì., íàïðèìåð, ðàáîòó [12]), ÷òî ñóùåñòâåííî çàòðóäíÿåò èõ ïðàêòè÷å-
ñêóþ àïðîáàöèþ. Èìåííî ïîýòîìó ìû ðåøèëè îãðàíè÷èòüñÿ ðàññìîòðåíèåì íàèáîëåå 
ïðîñòîãî êëàññà çàäà÷ – ëèíåéíîãî ïðîãðàììèðîâàíèÿ.

Îñòàíîâèìñÿ íà îñíîâíûõ ýëåìåíòàõ ïðåäëàãàåìîé ýêîíîìèêî-ìàòåìàòè÷åñêîé ìîäåëè.
Óïðàâëÿåìûå ïàðàìåòðû: bi – îáúåì ôèíàíñèðîâàíèÿ i-ãî êàíàëà èíòåðíåò-òðàôèêà. 

Ýòîò ïîêàçàòåëü ìîæåò áûòü ðàññ÷èòàí ïî ñëåäóþùåé ôîðìóëå:

i i ib s x ,

ãäå si – ñòîèìîñòü îäíîãî êëèêà äëÿ i-ãî êàíàëà; xi – êîëè÷åñòâî «ïîêóïàåìûõ» ïî i-ìó 
êàíàëó êëèêîâ.
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Öåëåâàÿ ôóíêöèÿ (ñóììàðíûé îæèäàåìûé äîõîä ïî ñäåëêàì, çàêëþ÷åííûì â äàííîì 
ìåñÿöå):

n
i i i i i iF x c c c p ,

ãäå ic  – êîýôôèöèåíò êîíâåðñèè ïîñåòèòåëÿ ñàéòà â ëèäà äëÿ i-ãî êàíàëà; ic  – êî-
ýôôèöèåíò êîíâåðñèè ëèäà âî âñòðå÷ó äëÿ i-ãî êàíàëà (â ñëó÷àå êîãäà ñïåöèôè-
êà äåÿòåëüíîñòè îðãàíèçàöèè ïðåäïîëàãàåò î÷íûå ïðîäàæè); ic  – êîýôôèöèåíò êîí-
âåðñèè âñòðå÷è â ñäåëêó äëÿ i-ãî êàíàëà; pi – ñðåäíèé ÷åê ïî ñäåëêå, çàêëþ÷åííîé 
ïîñðåäñòâîì ïðèâëå÷åíèÿ êëèåíòà ÷åðåç i-é êàíàë; n – êîëè÷åñòâî êàíàëîâ èíòåðíåò-
òðàôèêà.

Îãðàíè÷åíèÿ:
à) ïî ìàðêåòèíãîâîìó áþäæåòó: 

n

i
i

b B,

ãäå B – ìàðêåòèíãîâûé áþäæåò íà ìåñÿö. 
á) ïî îõâàòó êàæäîãî êàíàëà (÷èñëî êëèêîâ íå ìîæåò ïðåâûøàòü îáùåå ÷èñëî ïîñå-

òèòåëåé ñàéòà):
n

i i
i

x N ;

â) ïî ýêîíîìè÷åñêîìó ñìûñëó óïðàâëÿåìûõ ïàðàìåòðîâ:

ix .

Ðåçóëüòàòû ÷èñëåííîãî ýêñïåðèìåíòà, ïðîâåäåííîãî íà ðåàëüíûõ äàííûõ ÎÎÎ «Îá-
ðàçîâàíèå è ðàçâèòèå» (êîìïàíèÿ â ã. Ìèíñêå, ñïåöèàëèçèðóþùàÿñÿ íà ïðåäîñòàâëåíèè 
îáðàçîâàòåëüíûõ óñëóã, â ïåðâóþ î÷åðåäü â ñôåðå èçó÷åíèÿ èíîñòðàííûõ ÿçûêîâ), ïðåä-
ñòàâëåíû â òàáëèöå (íàèìåíîâàíèÿ èñòî÷íèêîâ èíòåðíåò-òðàôèêà çàìåíåíû íîìåðàìè â 
öåëÿõ ñîáëþäåíèÿ êîììåð÷åñêîé òàéíû).

Îïòèìàëüíîå êîëè÷åñòâî ïðèîáðåòàåìûõ êëèêîâ â ðàçðåçå êàíàëîâ ëèäîãåíåðàöèè
The optimal number of acquired clicks by lead generation channels

Êàíàë 1 19 523

Êàíàë 2 16 863

Êàíàë 3 11 700

Êàíàë 4 9 066

Êàíàë 5 6 079

Êàíàë 6 4 487

Êàíàë 7 1 789

Êàíàë 8 1 447

Ìàðêåòèíãîâûé áþäæåò    5 000 ð.

Îæèäàåìûé äîõîä 135 763 ð.

Íà îñíîâàíèè ïîëó÷åííûõ ðåçóëüòàòîâ ìîæíî äàòü îðãàíèçàöèè ñëåäóþùèå ðåêîìåí-
äàöèè: èç 216 ïîòåíöèàëüíûõ êàíàëîâ ïðè òåêóùåé êîíúþíêòóðå öåëåñîîáðàçíî àêòèâíî 
çàäåéñòâîâàòü ëèøü 8. Â òî æå âðåìÿ ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî â äàííîé ïîñòàíîâêå ó÷èòû-
âàëñÿ ëèøü êðàòêîñðî÷íûé ãîðèçîíò ïëàíèðîâàíèÿ. Â ñëó÷àå ðàññìîòðåíèÿ ñðåäíåñðî÷-
íîé ïåðñïåêòèâû àêòèâíûõ êàíàëîâ ìîãëî áû áûòü áîëüøå, ïîñêîëüêó ðÿä èç íèõ ìî-
æåò èìåòü äîñòàòî÷íî îãðàíè÷åííûé îõâàò è ïîýòîìó îðãàíèçàöèè ñëåäóåò ïîääåðæèâàòü
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â ñîñòîÿíèè ãîòîâíîñòè («ïîäîãðåâàòü») è íåêîòîðûå ðåçåðâíûå êàíàëû, êîòîðûå, íà ïåð-
âûé âçãëÿä, ìîãóò ïîêàçàòüñÿ íåðåíòàáåëüíûìè.

Êðîìå òîãî, ïîäîáíûé ðàñ÷åò ñëåäóåò ïîâòîðÿòü åæåìåñÿ÷íî ñ ó÷åòîì ïîñòîÿííî îá-
íîâëÿåìûõ ðåòðîñïåêòèâíûõ ñòàòèñòè÷åñêèõ äàííûõ. Òàêæå â ðàìêàõ äàëüíåéøåãî ðàç-
âèòèÿ ïðåäïîëàãàåòñÿ óñèëèòü èçëîæåííóþ âûøå ìîäåëü ïóòåì äîáàâëåíèÿ èíñòðóìåí-
òîâ êîãîðòíîãî àíàëèçà, à òàêæå ó÷åòà ýôôåêòîâ «ñàðàôàííîãî» ìàðêåòèíãà, îòëîæåííûõ 
ýôôåêòîâ ðåàãèðîâàíèÿ ïîòðåáèòåëåé è äèôôåðåíöèàöèè èõ ëîÿëüíîñòè â ðàçðåçå êàíà-
ëîâ êîììóíèêàöèè äëÿ êîððåêòíîãî îòðàæåíèÿ ïîñòïðîäàæ è LTV êëèåíòîâ. 

Äëÿ áîëåå ðàâíîìåðíîãî ðàñïðåäåëåíèÿ áþäæåòà, êîòîðîå ïðåäïîëàãàåò îáÿçàòåëü-
íîå ïîääåðæàíèå â àêòèâíîì ñîñòîÿíèè áîëüøîãî ÷èñëà êàíàëîâ ëèäîãåíåðàöèè â öåëÿõ 
îáåñïå÷åíèÿ óñòîé÷èâîñòè ìàðêåòèíãîâîé ñîñòàâëÿþùåé áèçíåñà ìîæíî ðàññìîòðåòü 
íåñêîëüêî èíóþ ìîäèôèêàöèþ ìîäåëè, êîòîðàÿ îòëè÷àåòñÿ îò áàçîâîé âèäîì öåëåâîé 
ôóíêöèè ïðè òåõ æå îãðàíè÷åíèÿõ. Òàê, â ýòîì ñëó÷àå ñîâîêóïíàÿ îæèäàåìàÿ ýôôåêòèâ-
íîñòü âñåõ êàíàëîâ äîëæíà áûòü ìàêñèìàëüíîé:

i i i i

i

c c c p
n s

i
i

F x .

Êîìïüþòåðíàÿ ðåàëèçàöèÿ ìîäèôèöèðîâàííîé ìîäåëè ïîêàçàëà, ÷òî â ñîñòàâ îïòè-
ìàëüíîãî ìàðêåòèíãîâîãî áþäæåòà áóäóò âõîäèòü 62 êàíàëà (âñå, îáåñïå÷èâàþùèå ñòðî-
ãî íåíóëåâóþ îáùóþ êîíâåðñèþ ïî «âîðîíêå»). Ïðè ýòîì êîëè÷åñòâî ðåêîìåíäóåìûõ 
ê ïðèîáðåòåíèþ êëèêîâ áóäåò âàðüèðîâàòüñÿ îò 635 äî 5 268. Ëþáîïûòíî, ÷òî îöåíêà 
îæèäàåìîãî äîõîäà â ýòîì ñëó÷àå ñîñòàâèò 29 998 ð. Â òî æå âðåìÿ â äîëãîñðî÷íîé ïåð-
ñïåêòèâå ýòîò âàðèàíò ìîæåò îêàçàòüñÿ áîëåå ïðèåìëåìûì, ïîñêîëüêó îí ñïîñîáåí îáå-
ñïå÷èòü ñîáëþäåíèå ïðèíöèïà äèâåðñèôèêàöèè ìàðêåòèíãîâîãî ïîðòôåëÿ ÎÑÝ. 

Â êà÷åñòâå ïðàêòè÷åñêèõ ðåêîìåíäàöèé ïî îïòèìèçàöèè çàòðàò íà ìàðêåòèíã ìîæíî 
ïðåäëîæèòü áèçíåñó èñïîëüçîâàíèå îäíîé èç ñëåäóþùèõ ñòðàòåãèé:

1. Îðèåíòàöèÿ íà ìèêðîèíôëþåíñåðîâ. Â ïîñëåäíèå ãîäû ðÿä êîìïàíèé ïåðåøëè îò 
ñòàâêè íà òîï-áëîãåðîâ ê ðàáîòå ñ íèøåâûìè èíôëþåíñåðàìè, èìåþùèìè îò 10 äî 50 òûñ.
ïîäïèñ÷èêîâ. Òàê, Ozon Travel çàïóñòèë êàìïàíèþ ñ ìèêðîèíôëþåíñåðàìè, êîòîðûå äå-
ëèëèñü ðåàëüíûìè èñòîðèÿìè ïóòåøåñòâèé. Ðåçóëüòàò: áþäæåò óðåçàí íà 50 %, à ÷èñëî 
çàÿâîê âûðîñëî íà 70 % áëàãîäàðÿ àóòåíòè÷íîìó è íàòèâíîìó êîíòåíòó [13]. Â ñëó÷àå 
âûáîðà ýòîé ñòðàòåãèè ðåêîìåíäóåòñÿ ïåðåðàñïðåäåëèòü áþäæåò, çàáðàâ ÷àñòü ñðåäñòâ îò 
òàðãåòèðîâàííîé ðåêëàìû è ìåäèéíûõ èíòåãðàöèé, îñóùåñòâëÿòü ìîíèòîðèíã è àíàëèç 
âîâëå÷åííîñòè ñ àêöåíòîì íà ïåðåõîäû è êîíâåðñèè. Ïðè ýòîì ñëåäóåò ïîçâîëÿòü èíôëþ-
åíñåðàì ñîçäàâàòü åñòåñòâåííûé êîíòåíò â èõ ñîáñòâåííîì ñòèëå. Èõ àóäèòîðèÿ ìåíüøå, 
íî ãîðàçäî ëîÿëüíåå, à êîíòåíò âûçûâàåò áîëüøå äîâåðèÿ, ÷òî îáåñïå÷èâàåò âûñîêèé ROI 
ïðè ñêðîìíûõ âëîæåíèÿõ. Â ñðåäíåì áðåíäû ïîëó÷àþò îêîëî 5,78 äîëë. ÑØÀ âîçâðàòà íà 
êàæäûé 1 äîëë. ÑØÀ, âëîæåííûé â èíôëþåíñåð-ìàðêåòèíã.

2. AI-îïòèìèçàöèÿ è àâòîìàòèçàöèÿ êðåàòèâîâ. Àëãîðèòìû èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà 
ñïîñîáíû â ðåæèìå ðåàëüíîãî âðåìåíè óïðàâëÿòü ìàðêåòèíãîâûìè ïàðàìåòðàìè, ãåíåðè-
ðîâàòü êðåàòèâû è ïåðñîíàëèçèðîâàòü ïðåäëîæåíèÿ, ýêîíîìÿ ðåêëàìíûå äåíüãè è âðå-
ìÿ ïåðñîíàëà. Òàê, íàïðèìåð, ãåíåðàòîðû èçîáðàæåíèé Midjourney è DALL-E ïîçâîëèëè 
ôèíòåõ-êîìïàíèè Klarna ñîêðàòèòü öèêë ðàçðàáîòêè ðåêëàìíûõ ìàòåðèàëîâ ñ 6 íåäåëü 
äî 7 äíåé, à òàêæå óìåíüøèòü øòàò íà 700 îïåðàòîðîâ çà ñ÷åò âíåäðåíèÿ AI-àññèñòåíòîâ
â ñëóæáå ïîääåðæêè.

3. Ðåâèçèÿ ìåäèàìèêñà è îòêàç îò «ïóñòûõ» êàíàëîâ. Ìíîãèå áðåíäû ñìåùàþò ôî-
êóñ ñ èìèäæåâûõ àêòèâàöèé íà performance-ìàðêåòèíã, ãäå êàæäûé âëîæåííûé ðóáëü 
äîëæåí ïðèíîñèòü èçìåðèìûé ðåçóëüòàò. Performance-ìàðêåòèíã â îòëè÷èå îò èìèäæå-
âîé ðåêëàìû ïðåäïîëàãàåò îïëàòó çà êîíêðåòíûå äåéñòâèÿ ïîëüçîâàòåëÿ, ÷òî îáåñïå÷è-
âàåò ïîëó÷åíèå ïðîçðà÷íîé àíàëèòèêè â ðåæèìå ðåàëüíîãî âðåìåíè. Îäíîâðåìåííî ñ 
ýòèì îñóùåñòâëÿåòñÿ îòêàç îò ïóñòûõ è íåïîääàþùèõñÿ ìåòåðèíãó (èçìåðåíèþ) êàíàëîâ.
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Òàêèì îáðàçîì, ïðè âûáîðå äàííîé ñòðàòåãèè ðåêîìåíäóåòñÿ åæåìåñÿ÷íî îñóùåñòâëÿòü 
ìîíèòîðèíã êàíàëîâ ïî ñîîòíîøåíèþ CPL (Cost per lead) – öåíû ëèäà – ê CPA (Cost per 
action) – îïëàòå çà äåéñòâèå. Íà îñíîâàíèè ìîíèòîðèíãà êàíàëû ñ íåîïðàâäàííî âûñîêîé 
ñòîèìîñòüþ ïðèâëå÷åíèÿ êëèåíòà ñëåäóåò îòêëþ÷àòü, ïàðàëëåëüíî ïðîâîäÿ ïîëèòèêó ïå-
ðåõîäà îò óñòàðåâøèõ êàíàëîâ ê íîâûì ôîðìàòàì (íàïðèìåð, ðåêëàìå â îíëàéí-êèíîòåà-
òðàõ). Ìåäèàïëàí íå äîëæåí âîñïðèíèìàòüñÿ êàê íå÷òî íåçûáëåìîå, ÎÑÝ äîëæíà îïåðà-
òèâíî ðåàãèðîâàòü íà èçìåíåíèÿ êîíúþíêòóðû è áûñòðî ìåíÿòü ñòðóêòóðó ìàðêåòèíãîâîãî 
áþäæåòà.

4. Îðèåíòàöèÿ íà ñîáñòâåííûå äàííûå (òàê íàçûâàåìûå first-party data – èíôîðìà-
öèþ, ñîáèðàåìóþ íàïðÿìóþ îò ïîëüçîâàòåëåé). Äàííàÿ ñòðàòåãèÿ îñîáåííî àêòóàëüíà â 
ýïîõó óñèëåíèÿ çàùèòû ïåðñîíàëüíûõ äàííûõ è óæåñòî÷åíèÿ çàêîíîäàòåëüñòâà â ýòîé 
ñôåðå. Àíàëèç èíôîðìàöèè èç CRM, èñòîðèè ïîêóïîê è ïîâåäåíèÿ íà ñàéòå ïîçâîëÿ-
åò ðåàëèçîâàòü áîëåå îñîçíàííîå òàðãåòèðîâàíèå. Êàê ïîêàçûâàåò ïðàêòèêà, êîìïàíèè, 
âíåäðÿþùèå ñòðàòåãèè ðàáîòû ñ first-party data, äîáèâàþòñÿ ñíèæåíèÿ ñòîèìîñòè ïðè-
âëå÷åíèÿ êëèåíòà íà 25–30 % íà ôîíå çíà÷èòåëüíîãî ïðèðîñòà ROI [14].

5. Ïåðåõîä íà îðãàíè÷åñêèé òðàôèê. Ñïåöèàëèñòû îòìå÷àþò, ÷òî ëèäû èç îðãàíè-
÷åñêîãî òðàôèêà îáõîäÿòñÿ íà 60 % äåøåâëå ïî ñðàâíåíèþ ñ ïëàòíûìè êàíàëàìè [15]. 
Èíâåñòèöèè â êîíòåíò è SEO òðåáóþò âðåìåíè, íî â äîëãîñðî÷íîé ïåðñïåêòèâå ïðèíî-
ñÿò ñòàáèëüíûé è ïðàêòè÷åñêè áåñïëàòíûé ïîòîê êëèåíòîâ. Ïðèìåð óñïåøíîãî êåéñà èç 
ðîññèéñêîé ïðàêòèêè: îáðàçîâàòåëüíûé ïðîåêò SkyEng ñäåëàë ñòàâêó íà âèðóñíûé êîí-
òåíò. Ñåðèÿ êîðîòêèõ âèäåî «TikTok-øêîëà àíãëèéñêîãî» íàáðàëà 80 ìëí ïðîñìîòðîâ è 
îáåñïå÷èëà +30 % ðîñòà çàÿâîê íà êóðñû ïðàêòè÷åñêè áåç ðåêëàìíûõ çàòðàò [16].

Òàêèì îáðàçîì, âûáîð òîé èëè èíîé ñòðàòåãèè îïòèìèçàöèè ìàðêåòèíãîâîãî áþäæå-
òà çàâèñèò îò ñïåöèôèêè êîíêðåòíîãî áèçíåñà è òèïà ðûíêà, íà êîòîðîì îí ðàáîòàåò, à 
òàêæå îò ñåãìåíòîâ ïîòðåáèòåëåé, íà êîòîðûå îðèåíòèðîâàí ïðîäóêò.

Заключение
Â êà÷åñòâå ïåðñïåêòèâíûõ íàïðàâëåíèé ðàçâèòèÿ ïðåäñòàâëåííîé â äàííîé ñòàòüå 

ìåòîäèêè ìîæíî ðàññìàòðèâàòü: âî-ïåðâûõ, ó÷åò çàòðàò íà ïðèâëå÷åíèå êëèåíòîâ èç 
ðàçíûõ êàíàëîâ â ðàçðåçå «òî÷åê êàñàíèÿ» (íàïðèìåð, çàòðàò íà êîíâåðñèþ èç çâîíêà âî 
âñòðå÷ó, èç âñòðå÷è â ñäåëêó) – ïîäðàçóìåâàåòñÿ, ÷òî ðàçíûå òèïû êëèåíòîâ ìîãóò òðå-
áîâàòü ðàçíîãî îáúåìà ðåñóðñîâ äëÿ èõ óäåðæàíèÿ; âî-âòîðûõ, äèíàìè÷åñêèé õàðàêòåð 
ïðîöåññà ëèäîãåíåðàöèè – íå ñîâñåì êîððåêòíî ïðîâîäèòü îïòèìèçàöèþ äëÿ êàæäîãî 
ïåðèîäà â îòäåëüíîñòè, ïîñêîëüêó ýòè ïåðèîäû, î÷åâèäíî, âçàèìîñâÿçàíû (íàïðèìåð, 
âëîæåíèÿ â òåêóùåì ìåñÿöå ìîãóò ñ íåêîòîðûì ëàãîì äàòü ðåçóëüòàò â âèäå ïðèðîñòà 
êëèåíòñêîé áàçû â ñëåäóþùèå ìåñÿöû); â-òðåòüèõ, ñëåäóåò ó÷èòûâàòü âîçìîæíîå íàëè-
÷èå ðàçëè÷íûõ ñïîñîáîâ âçàèìîäåéñòâèÿ ñ ïîòåíöèàëüíûìè êëèåíòàìè (òàê, íå âñåãäà 
ãåíåðàöèÿ ëèäîâ îñóùåñòâëÿåòñÿ ÷åðåç «ïîêóïêó» êëèêîâ); â-÷åòâåðòûõ, ó÷åò ñèíåðãåòè-
÷åñêîãî ýôôåêòà âçàèìîäåéñòâèÿ êàíàëîâ êîììóíèêàöèè.

Ãîâîðÿ î ïåðñïåêòèâàõ âíåäðåíèÿ ïðåäëàãàåìûõ â ðàìêàõ äàííîé ñòàòüè ïîäõîäîâ â 
ýêîíîìè÷åñêóþ ïðàêòèêó, ñëåäóåò îòìåòèòü, âî-ïåðâûõ, íåîáõîäèìîñòü ôóíêöèîíèðîâà-
íèÿ â ÎÑÝ êîðïîðàòèâíîé ñèñòåìû ñáîðà, õðàíåíèÿ è îáðàáîòêè äàííûõ îïåðàòèâíîãî 
ó÷åòà; âî-âòîðûõ, íàëè÷èå ó ïåðñîíàëà äîñòàòî÷íîãî óðîâíÿ êâàëèôèêàöèè äëÿ ïðîâå-
äåíèÿ ðàñ÷åòîâ è èíòåðïðåòàöèè ïîëó÷åííûõ ðåçóëüòàòîâ; â-òðåòüèõ, íàëè÷èå â ðàñïî-
ðÿæåíèè ÎÑÝ òðåáóåìîãî äëÿ êîððåêòíîé ðàáîòû ìîäåëåé ïðîãðàììíîãî îáåñïå÷åíèÿ 
(íàïðèìåð, êîììåð÷åñêîé âåðñèè Ms Excel ëèáî ñïåöèàëèçèðîâàííûõ ïàêåòîâ äëÿ ðå-
øåíèÿ çàäà÷ ëèíåéíîé è íåëèíåéíîé îïòèìèçàöèè òèïà SIMPLEX, AMPL èëè GAMS). 
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